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Il mercato assicurativo italiano, negli anni,  è stato oggetto di riforme e  
mutamenti continui inerenti  sia i prodotti disponibili per la vendita, sia i soggetti 
che si occupano della distribuzione e quindi i canali di vendita,  le condizioni 
organizzative e normative dell’erogazione dei servizi. Il cambiamento più 
rilevante è avvenuto per primo nel settore Vita il cui assetto ad oggi  risulta 
abbastanza stabile. L’attenzione attuale si è invece spostata sul comparto Danni, 
costantemente al centro di un dibattito e di un attività normativa che tuttavia non 
sempre produce risposta tempestiva alle innovazioni intervenute sul mercato e 
soprattutto, in chiave pubblica,  una  adeguata tutela dei consumatori.  
Questo lavoro è stato pensato con l’intento di analizzare l’evoluzione del settore 
assicurativo, in generale e per approfondire poi i mutamenti nelle reti di vendita e 
i nuovi modelli comunicativi. La rete distributiva tradizionale, agenziale 
monomandataria, è minacciata dall’affermarsi di nuove forme di distribuzione. 
Quale sarà il futuro degli agenti? Si è cercata una risposta focalizzando 
l’attenzione su ciò che la rete tradizionale dovrebbe valorizzare per mantenere il 
tratto distintivo che rivendica rispetto agli altri canali. La professionalità degli 
addetti e l’approccio al cliente  in chiave di consulenza, di miglior offerta di 
prodotti adeguati per lui. 
Questo il vantaggio competitivo, rivendicato dall’agente professionista, 
necessario sia in chiave pubblica, per la tutela del consumatore, sia per la 
salvaguardia del proprio ruolo economico sociale. Gli agenti dovranno quindi 
mantenere adeguato il loro approccio al  consumatore attraverso nuove modalità 
relazionali e nuovi paradigmi comunicativi, facendo leva anche sugli strumenti di 
e-service ed e-commerce, frequentando anche i luoghi e i modi della nuova 
piazza virtuale, social network, ove valorizzare ed accrescere la propria 
reputazione, valorizzando il brand della compagnia ma anche e soprattutto il 
proprio ruolo di supporto al cliente per cercarne la piena  soddisfazione, la 
loyalty oltre che la fidelizzazione in un rapporto di lunga durata. 
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CAPITOLO 1 - Il mercato assicurativo in Italia 
 
 
1.1 - Fattori di cambiamento nel settore assicurativo 
 
Il contesto di mercato in cui sono chiamate ad operare ed a confrontarsi le 
imprese di assicurazioni ha subito negli anni  recenti profonde trasformazioni. Il 
mutamento continuo della tecnologia disponibile ed una incessante e profonda 
evoluzione normativa, hanno costantemente modificato le informazioni 
necessarie e disponibili per il cliente, mutandone il comportamento d’acquisto e 
rendendo sempre più complessa la relazione di fidelizzazione. 
I principali fattori di cambiamento hanno riguardato: 
 Le novità normative, attraverso una pluralità di interventi  finalizzati a: il 
contrasto delle frodi, al contenimento dei prezzi RCA, alla tutela del 
consumatore e della concorrenza, ed alla cosi detta “digitalizzazione dei 
mercati” tesa a favorire nel settore l’avvento e l’affermarsi dell’ e-
commerce, con la regolamentazione delle vendite a distanza e delle regole 
di comunicazione e pubblicità. L’intermediazione professionale è stata al 
centro delle riforme, prima con la regolamentazione dell’accesso e dello 
svolgimento dell’attività, poi con la rimozione dei vincoli 
all’intermediazione plurimandataria e infine con la liberalizzazione della 
collaborazione fra intermediari; 
 Le riorganizzazioni e le fusioni dei grandi gruppi  hanno prodotto un 
incremento della concentrazione del mercato, dal 2002 al 2012 la quota di 
mercato nei rami danni dei primi 3 gruppi assicurativi è cresciuta dal 
52.1% al 62.2%.  Tendenza ulteriormente rafforzatasi nel corso del 2013. 
Questi eventi sono  per loro natura destinati a rivoluzionare l’offerta e la 
distribuzione. Basti pensare a quelli più recenti e di maggiore importanza 
quali  la fusione dei gruppi Unipol e Fondiaria-Sai, che ha dato vita ad una 
rete di 7.000 agenti e 5.000 agenzie, l’integrazione in corso dei 10 brand 
del Gruppo Generali in soli 3 marchi dedicati per mercati e canali e infine 
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alla concentrazione in un unico brand delle attività italiane di Allianz 
proseguita con la rivoluzione dei modelli agenziali intrapresa  attraverso il 
progetto “Digital Agency” che si propone come benchmark di riferimento 
per tutto il mercato. 
 Infine, lo sviluppo di nuove forme distributive e l’ingresso di nuovi 
competitor promettono di modificare profondamente il contesto 
competitivo. Pensiamo alle potenzialità di sviluppo del canale bancario 
con l’entrata nel business danni, incluso l’ auto di diverse banche di 
dimensioni nazionali come Intesa Sanpaolo e Mps, oppure allo sviluppo 
delle potenzialità di modalità di e-commerce in analogia con quello che 
succede in mercati vicini a quello italiano (UK, Francia e Germania) con 
l’affermazione dei siti di comparatori specializzati o con  l’entrata fra gli 
aggregatori di grandi gruppi leader tra i motori di ricerca come Google. 
 
 
1.2 - Lo scenario  attuale del mercato assicurativo italiano 
 
Al 31 dicembre 2012 il mercato assicurativo italiano era rappresentato da 137 
(144 nel 2011) imprese autorizzate ad esercitare l’attività assicurativa e 
riassicurativa,  135 nazionali e 2 rappresentanze di imprese con sede legale in un 
Paese non appartenente all’UE, tutte queste sottoposte all’autorità di controllo 
nazionale dell’IVASS. Delle 135 imprese nazionali, 52 esercitavano i soli rami 
vita, 69 i soli rami danni e le rimanenti 14 imprese erano multiramo.  
Sempre al 31 dicembre 2012 operavano sul territorio italiano, sotto la vigilanza 
delle Autorità di controllo dei rispettivi Paesi di origine, in regime di stabilimento 
91 rappresentanze di imprese con sede legale in un altro Stato dell’UE (20 nei 
rami vita, 60 nei rami danni e 11 multiramo) mentre risultavano ammesse ad 
operare in Italia in regime di libera prestazione di servizi 991 imprese con sede in 
un paese dell’UE o in un altro Paese dello SEE, 175 delle quali nei rami vita, 762 
nei rami danni e 54 multiramo.  
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Al 31 dicembre 2012 il numero complessivo degli intermediari iscritti nel 
Registro Unico (RUI) era di 245.257 soggetti (252.385 nel 2011), a cui si 
aggiungono 7.513 intermediari esteri iscritti nell’elenco annesso (7.454 nel 
2011). Di seguito si forniscono le informazioni di dettaglio sulle singole sezioni:  
 
Sezioni Intermediari N. Iscritti 
A Agenti 26.987 persone fisiche 9.735 società 
B Mediatori 3.663 persone fisiche 1.374 società 
C Produttori diretti 14.050 persone fisiche 
D 
Banche, intermediari finanziari, SIM, Poste 




Addetti all’attività di intermediazione al di fuori 
dei locali dell’intermediario, iscritto nella 
sezione A,B o D, per il quale operano, inclusi i 
relativi dipendenti e collaboratori 




Intermediari con residenza o sede legale in un 
altro Stato membro SEE 7.513 soggetti 
 




1.3 - La raccolta premi 
 
Nel 2012 i premi del solo lavoro diretto italiano sono ammontati a 105.128 
milioni di euro (-4,6% rispetto al 2011): di questi il 33,7% è relativo alla gestione 
danni, pari a 35.413 milioni di euro; il restante 66,3% riguarda il settore Vita, 
pari a 69.715 milioni di euro. 
La vendita in entrambi i rami, nel 2012, ha fatto  registrare una tendenza 
negativa, già in corso nel 2011 e negli anni precedenti. Nel ramo Vita la raccolta 
è diminuita del 5,6% mentre la produzione del ramo Danni ha subito una 
                                                 
1 I soggetti iscritti in sezione D comprendono 588 banche, 64 intermediari finanziari, 23 SIM e Poste 
Italiane s.p.a. 
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contrazione del 2,6% ascrivibile principalmente al comparto auto che rappresenta 










Premi del portafoglio diretto italiano (2010-2012) (milioni di 
euro)
Vita Danni-comparto auto Altri danni Tot mercato vita + danni
Fig. 1: Fonte relazione IVASS, Roma, 26 giugno 2013 
 
I dati disponibili sulla raccolta 2013, appena resi noti dalla sezione statistiche 
dell’IVASS, indicano una netta inversione di tendenza rispetto al 2012. La raccolta 
premi complessiva delle Imprese nazionali e delle Rappresentanze in Italia di Imprese 
extra S.E.E. si è attestata 118.780,5 milioni di euro, +13%  rispetto al 2012. 
Nei rami Vita i particolare la raccolta premi raggiunge 85.089,4 milioni di euro, +22,1% 
rispetto all’anno precedente. 
E’ cresciuto anche il patrimonio complessivo gestito relativo dalla previdenza 
complementare affidata ai Fondi Pensione aperti e negoziali che si è attestato a 12.503,5 
milioni di euro, + 8,4% sulla chiusura 2012. 
Continua invece la riduzione della raccolta premi nei rami danni che totalizzano 
33.691,1 milioni di euro, -4,9% rispetto al 2012, contrazione generalizzata e 
particolarmente pronunciata nel ramo RC veicoli terrestri marittimi lacustri e fluviali, 
con raccolta a 16.262,1 milioni di euro, - 7,5%.2 
                                                 






Per una migliore valutazione analitica3 
 







1.4 - La concentrazione del mercato 
 
Nel 2012 l’indice di concentrazione per gruppi (calcolato sulla base dei premi 
raccolti) ha mostrato, complessivamente per imprese vita e danni, un incremento 
del rapporto di concentrazione dei primi 5 gruppi pari al 61,4% del mercato (53,5 
nel 2011) e dei primi 10 pari all’80,2% (76,7% nel 2011).  
Nel settore vita la quota detenuta dai primi 5 gruppi è passata dal 62,6% del 2011 
al 66,1% del 2012, mentre per i primi 10 gruppi la quota è stata dell’84,3% 
(80,2% nel 2011). Anche nel settore danni le quote di mercato registrate dai 
gruppi assicurativi sono aumentate, sia per quanto riguarda i primi 5 gruppi (73% 
 12
nel 2012, 68,8% nel 2011) che per i primi 10 gruppi dove la concentrazione ha 
raggiunto quota 87,4% contro l’85,3 del 2011.  
Restano sostanzialmente invariati i dati relativi alla raccolta premi analizzati per 
singola impresa: le prime 10 imprese vita hanno raccolto il 66,6% dei premi, 
mentre la porzione detenuta dalle principali 10 imprese del mercato danni è stata 
















Rami vita Rami danni
Rapporti (in percentuale) di concentrazione per gruppi nel 2012
Primi 10 gruppi Primi 5 gruppi
 
Fig. 2: Fonte relazione IVASS, Roma, 26 giugno 2013 
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Nel 2013 i primi 10 gruppi assicurativi operanti sul mercato italiano (Generali, 
Unipol SAI, Poste Italiane, Intesa San Paolo, Allianz, Mediolanum, Cattolica, 
Zurigo, Aviva ed Axa) hanno totalizzato una quota di mercato complessiva 
ancora maggiore4.  
L’autorità garante della concorrenza, per evitare che il gruppo UNIPOL SAI 
superasse il 30% del mercato danni per ogni provincia, ha obbligato il gruppo a 
cedere ad Allianz (15% circa di quota di mercato in Italia) premi per circa 1,1 
miliardi di euro, ed oltre 700 Agenzie. Operazione conclusasi nei primi mesi del 
2014. 
Nel 2013 i primi cinque gruppi assicurativi del paese hanno totalizzato una 
raccolta premi complessiva in aumento di molti punti percentuali rispetto al 
2011. 
Gli spazi di concorrenza quindi appaiono, e sono, molto assottigliati. 
                                                 
4 Il Giornale delle Assicurazioni Aprile 2014, pagg 34-36, “Le nuove sfide del settore” intervista al 
Presidente AIBA Carlo Marietti 
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CAPITOLO 2 - Regolamentazione dell'attività distributiva 
 
 
2.1 - La normativa vigente 
 
La disciplina dell'attività di intermediazione assicurativa è stata completamente 
riformata in seguito all'emanazione da parte del Consiglio dei Ministri del d.lgs. 
7 settembre 2005, n. 209, noto come Codice delle Assicurazioni Private, nel cui 
ambito è stata data attuazione alla direttiva n. 2002/92/CE del 9 dicembre 2002. 
L’approvazione del Codice del Assicurazioni Private ha infatti dettato per la 
prima volta una regolamentazione organica e sistematica dell’ attività 
assicurativa,  prevedendo innanzi tutto la costituzione di un Registro Unico degli 
Intermediari assicurativi e riassicurativi (RUI) nel quale far confluire le diverse 
figure professionali e societarie coinvolte nella distribuzione dei prodotti 
assicurativi, nonché regole comportamentali cui le imprese assicurative e gli 




2.2 - Regole di accesso e registro unico degli intermediari 
 
In particolare, gli articoli inseriti nel Titolo IX del Codice delle Assicurazioni, 
dettano le condizioni di accesso all’attività di intermediazione assicurativa e le 
regole per l’esercizio dell’attività medesima.  
Le disposizioni attuative del Codice delle Assicurazioni Private sono contenute 
nel Regolamento ISVAP n. 5 del 16 ottobre 2006.  
Nel capo II del Titolo IX del Codice delle assicurazioni viene disposto che 
l’attività di intermediazione assicurativa è riservata agli iscritti nel RUI, Registro 
unico degli intermediari assicurativi e riassicurativi.  
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Nel registro sono iscritti in sezioni distinte: 
A) gli agenti di assicurazione, in qualità di intermediari che agiscono in nome o 
per conto di una o più imprese di assicurazione e riassicurazione; 
B) i mediatori di assicurazione o di riassicurazione, altresì denominati broker, in 
qualità di intermediari che agiscono su incarico del cliente e senza poteri di 
rappresentanza di imprese di assicurazione o di riassicurazione; 
C) i produttori diretti che, anche in via sussidiaria rispetto all’attività svolta a 
titolo principale, esercitano l’intermediazione assicurativa nei rami vita e nei 
rami infortuni e malattia per conto e sotto la piena responsabilità di 
un’impresa di assicurazione e che operano senza obblighi di orario o di 
risultato esclusivamente per l’impresa medesima; 
D) le banche autorizzate ai sensi dell’articolo 14 del testo unico bancario, gli 
intermediari finanziari inseriti nell’elenco speciale di cui all’articolo 107 del 
testo unico bancario, le società di intermediazione mobiliare autorizzate ai 
sensi dell’articolo 19 del testo unico dell’intermediazione finanziaria, la 
società Poste Italiane - divisione servizi di bancoposta – autorizzata ai sensi 
dell’articolo 2 del decreto del Presidente della Repubblica 14 marzo 2001, n. 
144; 
E) i soggetti addetti all’intermediazione, quali i dipendenti, i collaboratori, i 
produttori e gli altri incaricati degli intermediari iscritti alle sezioni di cui alle 
lettere a), b) e d) per l’attività di intermediazione svolta al di fuori dei locali 
dove l’intermediario opera. 
Non è consentita la contemporanea iscrizione dello stesso intermediario in più 
sezioni del registro5 ad eccezione dell’RCAuto per cui è possibile iscriversi in E 
anche a chi sia inscritto in A. 
Le disposizioni del  titolo disciplinano le condizioni di accesso e di esercizio 
dell’attività di intermediazione assicurativa e riassicurativa svolta a titolo oneroso 
nel territorio della Repubblica e in regime di stabilimento o di libera prestazione 
di servizi nel territorio di altri Stati membri da parte di persone fisiche o 
giuridiche con residenza o sede legale nel territorio della Repubblica, nonché i 
                                                 
5 Art. 109 punto 2 del Codice delle Assicurazioni 
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servizi di intermediazione assicurativa e riassicurativa connessi con rischi e 
impegni situati al di fuori dell’Unione europea, quando sono offerti da 
intermediari di assicurazione e riassicurazione registrati in Italia6. 
 
 
2.3 - Obblighi comportamentali 
 
Il Codice delle Assicurazioni Private ci dice poco sulla distribuzione dei prodotti 
assicurativi se non per quanto riguarda gli obblighi di trasparenza delle 
operazioni e la protezione dell'assicurato di cui tratta nel titolo XIII.  
Al Capo I, art. 182, viene regolata l’attività pubblicitaria, agli art 183 e ss 
vengono dettate le regole di comportamento mentre nel capo II il Codice 
stabilisce gli obblighi di informazione.  
La protezione del consumatore è materia che  ci rimanda anche alle disposizioni 
del  Codice del Consumo7, dove, tra l’altro, sono contenute all'articolo 33  le 
cosiddette clausole vessatorie ovvero le clausole che presentano uno squilibrio 
fra diritti e obblighi derivanti dal contratto, a sfavore del consumatore.  
Questa normativa non basta a ricoprire tutte le possibili situazioni oggettive 
inerenti la disciplina in questione in quanto con l'avvento di internet e la 
commercializzazione dei prodotti finanziari-assicurativi a distanza, si sono 
venute a creare delle diverse problematicità, come per esempio la stipula del 
contratto a distanza.  
Per questo è stata emanata la Direttiva 2002/65/CE del Parlamento europeo e del 
Consiglio, del 23 settembre 2002, concernente la vendita a distanza di servizi 
finanziari ai consumatori, e che modifica le direttive 90/619/CEE del Consiglio, 
97/7/CE e 98/27/CE.  
La direttiva è stata recepita in Italia con il D.Lgs 19 agosto 2005, n. 190 e si 
applica ai servizi finanziari al dettaglio (i servizi bancari, d'assicurazione, di 
pagamento e di investimento, compresi i fondi pensione, negoziati a distanza (ad 
                                                 
6 Art. 107 punto 1 del Codice delle Assicurazioni 
7 Dlgs 6 settembre 2005, n. 206 a norma della legge 29 luglio 2003 n. 229 
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esempio per telefono, fax o Internet)  ossia mediante qualunque mezzo utile 
senza la fisica e simultanea presenza delle parti al contratto.  
Il D.Lgs n 190 all’art. 3 e segg. indica le informazioni da fornire al cliente prima 
della conclusione del contratto a distanza, durante e dopo.  
Informazioni relative al fornitore, al servizio finanziario e quelle relative al 
contratto a distanza. Il decreto stabilisce inoltre gli obblighi informativi da 
fornire sulle modalità e tempistiche per il ricorso e tutte le altre informazioni 
obbligatorie, per una maggiore tutela dei consumatori che si espongono a un 
maggior rischio con l’acquisto dei prodotti a distanza. Sancisce quindi le 
modalità di recesso, le sanzioni e in generale regola in tutti i suoi aspetti la 
conclusione di un contratto a distanza. 
Altra normativa a cui bisogna far riferimento è quella che riguarda le regole per 
la distribuzione di prodotti finanziari-assicurativi. A far data dal 1° luglio 2007, a 
seguito dell’entrata in vigore delle modifiche al regolamento n. 11522/1998 
attuative dell’art. 25-bis del TUF, la distribuzione di prodotti finanziari 
assicurativi realizzata direttamente dall’impresa di assicurazione emittente, o per 
il tramite di “soggetti abilitati all’intermediazione assicurativa” (primariamente 
banche e sim), è sottoposta alle regole del TUF e alla vigilanza della Consob 
(anziché alle disposizioni del Codice delle Assicurazioni e al controllo 
dell’Isvap). Imprese di assicurazione, banche e sim che commercializzano 
polizze linked o di capitalizzazione, pertanto, devono osservare le regole di 
condotta del TUF e del Nuovo Regolamento Intermediari (art. 83 ss.) della 
Consob, il cui art. 87, comma 3, riprendendo pressoché pedissequamente il testo 
del previgente art. 36-quinquies, comma 3, del regolamento n. 11522/1998 (ora 
abrogato) stabilisce che: “ Le imprese di assicurazione si dotano di idonee 
procedure per garantire l’adeguata formazione, l’aggiornamento professionale e 
il rispetto delle regole di comportamento di cui al comma 1, anche quando 
operano per il tramite di reti distributive, e ne verificano in concreto 
l’osservanza”8.  
                                                 
8 Art. 87 comma 3 - Regolamento recante norme di attuazione del decreto legislativo 24 febbraio 1998, n. 
58 in materia di intermediari   
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2.4 - Evoluzione del contesto normativo dagli anni 1990 
 
L’attività assicurativa è  stata oggetto di una continua evoluzione normativa sin 
dal momento della istituzione della obbligatorietà dell’assicurazione di 
responsabilità civile per i veicoli terrestri, marittimi, fluviali e lacustri nel 1969.  
Un  cambiamento di importanza rilevante si ha il 1° luglio del 1994 per il  settore 
con  la liberalizzazione delle tariffe e delle condizioni di polizza prima gestite in 
regime di prezzi amministrati. Il processo di liberalizzazione aveva suscitato 
numerose aspettative relativamente all'impatto che la deregolamentazione di 
tariffe e condizioni di contratto e la conseguente maggiore concorrenza tra le 
imprese assicurative avrebbero potuto avere sul livello dei prezzi, sulla qualità 
dei prodotti offerti e sulle modalità distributive. Tuttavia, già nelle prime fasi, 
aveva stentato a mostrare i suoi effetti benefici nei termini indicati, sia per le 
tradizionali arretratezze del sistema italiano coinvolgente sia imprese che 
consumatori, sia perché il mercato gestito a prezzi amministrati si trovava 
all’epoca in una fase di insufficienza tariffaria cronica che aveva ristretto, se non 
del tutto annullato, i margini industriali, essibilità di concorrenza sui prezzi, 
quindi la po producendo come sottoprodotto anche una forte carenza di basi dati 
attendibili sulle quali elaborare tariffe originali e maggiormente profilate sotto il 
profilo attuariale. 
 L'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato alcuni anni dopo, nel 2003, 
in conclusione dell'indagine conoscitiva avviata sul settore della RC Auto, darà 
una valutazione pesantemente negativa dei risultati, sui prezzi e la concorrenza, 
dei primi anni di liberalizzazione tariffaria. 
Secondo l'indagine  l'eccezionale aumento dei costi e dei premi trovava la sua 
causa nella ridotta tensione concorrenziale che caratterizzava il mercato italiano 
RCA e che poteva essere ricondotta ad almeno due fattori principali: le relazioni 
verticali di esclusiva tra produttori e distributori che hanno irrigidito la domanda 
                                                                                                                                               
Adottato dalla Consob con delibera n. 16190 del 29 ottobre 2007 e successivamente modificato con 
delibere n. 16736 del 18 dicembre 2008, n. 17581 del 3 dicembre 2010 e n. 18210 del 9 maggio 2012) 
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di impresa, in un contesto di obbligatorietà della polizza; la terzietà 
dell'indennizzato, che non è il cliente dell'assicurazione che deve effettuare il 
rimborso.  
Tale circostanza, in particolare, avrebbe ostacolato  significativamente la capacità 
delle compagnie di assicurazione di proporre contratti in grado di disincentivare 
comportamenti non virtuosi da parte dei diversi soggetti coinvolti (le stesse 
compagnie, i danneggiati, i riparatori) e di evitare così che ciascuno di costoro, 
per negligenza o per interesse economico, contribuissero ad elevare 
artificialmente l'ammontare dei rimborsi. Al contempo gli strumenti promossi 
dalle compagnie attraverso l'associazione di categoria per controllare quei 
comportamenti (come gli accordi Ania-carrozzieri e Ania-periti) si erano rivelati 
insufficienti quando non addirittura controproducenti. 
Complessivamente, l'insieme dei due fattori descritti aveva fatto sì che, da un 
lato, le imprese abbiano incontrato difficoltà a esercitare uno stringente controllo 
dei costi; dall'altro, non ne abbiano avuto nemmeno l'incentivo in quanto, grazie 
alla rigidità della domanda, hanno potuto traslare agevolmente i maggiori costi 
sui prezzi. Dall'indagine sono emerse alcune proposte per aumentare il grado di 
competitività del settore con beneficio per i consumatori tra cui una delle più 
importanti, almeno per la trattazione che stiamo facendo, è il superamento della 
rete monomarca. Era necessaria una rivisitazione dell'assetto distributivo 
attraverso il superamento del sistema monomarca e un diverso sistema di 
remunerazione degli agenti: ciò avrebbe facilitato il confronto del consumatore 
tra prodotti concorrenti e dunque una maggiore mobilità della domanda a 
vantaggio della concorrenza tra imprese. Queste considerazioni hanno innescato 
una trasformazione dell’agenzia di assicurazioni. 
L'evoluzione che sta progressivamente trasformando l'agente da ausiliario 
dell'impresa mandante in professionista consulente del cliente ha subito in questi 
ultimi  anni un'accelerazione significativa e probabilmente irreversibile. La figura 
dell'agente disegnata dal codice civile nel 1942, poi ribadita nella prima 
contrattazione collettiva del dopoguerra, era quella di un mandatario dell'impresa 
preponente. Lavoratore para-subordinato in esclusiva, dotato di limitata 
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autonomia operativa, differenziabile dal dipendente dell'impresa principalmente 
in quanto la sede operativa era l'ufficio dell'agente e non la direzione della 
compagnia. Per il resto l'agente promuoveva i prodotti dell'impresa nei modi che 
questa prescriveva; l'assicurato era cliente della compagnia, che veniva 
identificata territorialmente nella figura dell'agente.  
L'esclusiva era considerata ´elemento naturale' del contratto di agenzia, 
rappresentando il plurimandato l'eccezione alla regola. Prendeva piede, già a 
partire dall'Accordo nazionale 1981 e poi, in modo più netto con l'ANA 1994, la 
figura dell'agente ´esclusivista zoppo', con l'impresa libera da vincoli e l'agente, 
invece, legato al ´marchio' da esclusiva rigida. Anche il successivo ANA 2003, 
pur risentendo di un mutato contesto di mercato, ove risultava evidente l'effetto 
´bloccante' sullo sviluppo e sulla concorrenza, delle reti di intermediari in 
esclusiva, riaffermava comunque l'esclusiva di marchio come regola di sistema. 
Parallelamente, però, si registrava una presa di coscienza degli effetti negativi dei 
vincoli di esclusiva (alte tariffe, scarsa competitività dei prodotti, difficoltà di 
accesso per nuove imprese) e assistevamo a una vera e propria rivoluzione 
copernicana, sul piano normativo, ove, in rapida successione, venivano emanati il 
codice delle assicurazioni del settembre 2005 (che aboliva i precedenti albi, 
istituendo il registro unico degli intermediari), il decreto Bersani 1, convertito in 
legge n. 248/2006 (che aboliva l'esclusiva nel ramo Rca) e, infine, al termine di 
questa fase  del percorso evolutivo, il decreto Bersani 2 (convertito nella legge n. 
40/2007). Tale ultima normativa, lo ricordiamo, aboliva l'esclusiva agenziale a 
tutti i rami danni, trasformando, a decorrere dall'1/1/2008, tutti gli agenti in 
potenziali plurimandatari. Quale presupposto normativo della nuova figura di 
agente plurimandatario, inserito nel regime 4 dell'ANA 2003, deve identificarsi 
certamente il nuovo ruolo che l'agente è chiamato a rivestire, che è quello di 
consulente del cliente, al quale deve proporre il prodotto più idoneo a soddisfarne 
le esigenze assicurative (art. 120 del Codice delle Assicurazioni). La concorreza 
si libera delle ´aree protette' in precedenza garantite da intermediari vincolati al 
singolo marchio, e si apre all'apporto costruttivo e professionale degli agenti, ai 
quali è affidato il compito di assistere gli utenti nella scelta di acquisto e in tutte 
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le fasi post vendita. Gli agenti, ormai in una posizione di maggior indipendenza 
dalle imprese, potranno ricercare e avere un ruolo fondamentale nella ricerca, 
costruzione e diffusione di nuovi prodotti assicurativi, tali da fornire migliori 
risposte alle esigenze dei consumatori.  
 
 
2.5 - La normativa più recente, 2012 – 2013, collaborazione tra 
intermediari ed altro in materia di rcauto 
 
Accanto alle disposizioni in materia di r.c. auto, il d.l. 18 ottobre 2012, n. 179, 
(c.d. decreto Crescita 2.0), convertito con modificazioni con Legge 221/2012 del 
17 dicembre 2012, ha introdotto nuove disposizioni in materia assicurativa 
preordinate all’obiettivo di accrescere la concorrenza e la tutela del consumatore, 
promuovendo, tra l’altro, l’adozione di forme di collaborazione tra gli 
intermediari assicurativi iscritti nelle sezioni A, B e D del Registro.9  
La collaborazione, attuabile anche mediante l’utilizzo dei rispettivi mandati, è 
realizzabile sia tra intermediari iscritti nella stessa sezione che in sezioni diverse, 
purché all’assicurato sia fornita idonea informativa. La ratio di questa norma non 
si estrinseca tanto nell’aumentare la concorrenza quanto delineare una veste 
giuridica a una prassi di mercato già consolidata, con il principale scopo di 
garantire il consumatore da eventuali comportamenti scorretti o poco trasparenti. 
Fino a all’emanazione di tale norma infatti gli intermediari adottavano episodiche 
forme  di collaborazione reciproca spinti da un vincolo fiduciario personale che 
non preveda però alcuna definizione di responsabilità e talvolta senza 
remunerazione ufficiale regolamentata. Semplicemente indirizzavano il cliente 
verso colleghi che sarebbero riusciti a soddisfare in modo più efficace le esigenze 
assicurative del consumatore. La nuova normativa non ha apportato novità 
sostanziali anche perché la collaborazione fra agenti era stata già ammessa nel 
2006 con il Regolamento Isvap (ora IVASS) n. 5 con la duplice iscrizione nelle 
                                                 
9 Art. 22 commi 10 – 13, ancora in fase di attuazione la regolamentazione IVASS, preceduta da una serie 
di accordi e regolamentazioni contrattuali private intercorse ad es. tra SNA ed AIBA 
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sezioni A ed E del R.U.I.. Le associazioni di categoria degli agenti di 
assicurazione, in particolare l’ANAPA (Associazione Nazionale Agenti 
Professionisti di Assicurazione) e lo SNA (Sindacato Nazionale Agenti) hanno 
però accolto il provvedimento in modo molto difforme ed hanno preso posizioni 
forti e contrastanti sull’emanazione di questa norma chiedendo maggiori 
chiarimenti, reputati necessari, sotto il profilo della reciproca responsabilità degli 
intermediari e delle relative garanzie.  
Con questo stesso decreto10, sempre in materia di intermediazione professionale, 
viene assegnato all’IVASS il compito di definire, con apposito regolamento, “gli 
standard organizzativi, tecnologici e professionali riguardanti la formazione e 
l’aggiornamento degli intermediari”. I relativi lavori sono stati avviati nel 2012 e 
proseguono nell’anno in corso con il confronto con le principali categorie di 
operatori presenti nel mercato. Gli obiettivi dell’Istituto, in sede di nuova 
regolamentazione, riguardano l’innalzamento degli standard professionali degli 
addetti alle reti distributive, per incentivare sane dinamiche di mercato e favorire 
la protezione del consumatore, nonchè il coordinamento della disciplina dei 
settori assicurativo, creditizio e finanziario, pur tenendo conto delle specifiche 
normative ed operative dei diversi settori. La normativa conclusa la fase di 
consultazione è prossima alla sua emanazione. 
Altri punti di rilievo contenuti nel decreto Crescita 2.0,  sono suscettibili di 
impatto rilevante sulle condizioni e la struttura del mercato, in particolare: 
 Misure per l’individuazione ed  il contrasto delle frodi;11 
 Eliminazione del tacito rinnovo.12 
 Questo è un punto di estrema importanza tendente a favorire la mobilità 
dell’assicurato e quindi la concorrenza, esso comporta che, in deroga a quanto 
previsto all’articolo 1899, commi 1 e 2, del codice civile, si esclude il rinnovo 
tacito delle polizze assicurative che trovava generalizzata applicazione nei 
contratti di garanzia per la r.c. auto. A tutela del consumatore è previsto che 
l’impresa, oltre ad informare l’assicurato della futura scadenza del contratto 
                                                 
10 Ivi art.22 comma 9 
11 D.L.18 ottobre 2012 n.179 convertito con modificazioni in legge 17 dicembre 2012 n. 221, art. 21 
12 Ivi art.22 commi 1 - 3 
 23
con almeno 30 giorni di preavviso, mantenga la copertura assicurativa nei 15 
giorni successivi alla scadenza in modo da garantire la continuità assicurativa 
del veicolo. 
 Determinazione dei contenuti minimi del “contratto base”13 con l’intenzione 
dichiarata di favorire la comparazione dei prezzi e la scelta contrattuale più 
adeguata per il cliente. 
 Determinazione dei contenuti minimi di e-service da rendere disponibili per i 
l’accesso dei clienti ai siti internet delle compagnie;14 
qui è stato previsto che l’IVASS disciplini, con proprio regolamento, sentite 
l’ANIA e le principali associazioni rappresentative degli intermediari 
assicurativi, le modalità attraverso cui le imprese di assicurazione devono 
mettere a disposizione sui propri siti internet apposite aree, riservate ai 
contraenti, tramite le quali sia possibile consultare la propria posizione 
assicurativa. Finalità della norma è quella di accrescere la trasparenza e 
semplificare il rapporto impresa-assicurato mediante il canale di 
comunicazione telematico. Dopo una fase di pre consultazioni con le imprese, 
gli intermediari e le associazioni dei consumatori, l’IVASS ha predisposto lo 
schema di regolamento che è stato sottoposto alla procedura di pubblica 
consultazione, conclusasi il 30 aprile 2013, lo schema contiene criteri di 
carattere generale, lasciando all’autonomia delle imprese la scelta delle 
modalità attuative. 
 Attività di promozione e collocamento, da parte di agenti di assicurazione, di 
contratti relativi a finanziamenti, punto particolarmente rilevante per le 
attività connesse all’erogazione di forme di credito finalizzate al 
finanziamento della spesa assicurativa ed alla sua rateizzazione mensile;15 
 Regolamentazione dell’offerta di assicurazioni connesse a mutui;16 
Con l’intento poi di corrispondere alle esigenze espresse dal mercato in tema di, 
semplificazione e innovazione tecnologica, l’IVASS si accinge a dare attuazione 
                                                 
13 Ivi, art. 22 commi 4 -7 
14 Ivi, art.22 comma 8 
15 Ivi art. 22 comma 9 bis 
16 Ivi art 22 commi 15 quater e segg. 
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anche alla disposizione contenuta nell’articolo 22, comma 15 bis del medesimo 
decreto. 
Tale norma dispone che l’IVASS provveda, per il settore danni, alla definizione 
di misure di semplificazione delle procedure e degli adempimenti burocratici, 
con particolare riferimento alla riduzione degli adempimenti cartacei e della 
modulistica, nei rapporti contrattuali fra le imprese d’assicurazione, gli 
intermediari e la clientela, anche favorendo le relazioni digitali, l’utilizzo della 
posta elettronica certificata, la firma digitale e i pagamenti elettronici e on-line.  
L’ IVASS ha curato un lavoro di pre consultazione e di ricognizione della 
normativa regolamentare vigente al fine di realizzare, il lavoro di 
regolamentazione secondaria, in corso di completamento. 
Si intende favorire un maggior ricorso alle tecnologie informatiche,  una 
riduzione degli adempimenti cartacei e della modulistica, così da realizzare:  
 maggiore immediatezza nelle comunicazioni impresa / rete distributiva / 
assicurato;  
 riduzione dei costi nello svolgimento complessivo dell’attività;  
 ottimizzazione delle risorse impiegate più in attività amministrative che in 
attività di marketing, consulenza e vendita17.  
Nel corso del 2012 e 2013 è proseguita anche l’attività volta a dare attuazione 
alle disposizioni introdotte in materia R.C. auto dal decreto Crescita , altrimenti 
definito anche decreto liberalizzazioni18, in particolare sui punti concernenti: 
 Installazione della scatola nera sui veicoli in circolazione; 
 Ispezione preventiva del veicolo assicurato; 
 Attestato di rischio telematico; 
 Obbligo di presentazione, di tre diversi preventivi rc auto. 
Senza che questi punti abbiano potuto  ad oggi arrivare ad una definizione 
regolamentare definitiva. Altra vicenda legislativa non conclusa è quella 
contenuta nell’art.8 del decreto legge 23 dicembre 2013 n. 145 che conteneva, 
                                                 
17 Cfr “La distribuzione dei prodotti assicurativi: ruolo e prospettive degli intermediari” di Corrado 
Baldinelli - Convention Nazionale ANAPA Agent R-evolution. Competitività, tecnologie e sviluppo 
economico - Roma 13 febbraio 2014 
18 D.L.24 gennaio 2012 n.1, convertito con modificazioni legge 24 marzo 2012 n.27 
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norme in merito alla scatola nera, l’ispezione del veicolo da assicurare , al 
risarcimento in forma specifica, all’identificazione dei testimoni, al divieto di 
cessione del diritto al risarcimento, alle clausole contrattuali utilizzabili ed agli 
sconti ammissibili, tutte coinvolgenti impegni per l’intermediario, in sede di 
acquisizione, suscettibili di influenzare la distribuzione dei servizi. 
Il testo è stato stralciato in sede di conversione e riproposto a contenuti pressoché 
inalterati come disegno di legge. 
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CAPITOLO 3 - La distribuzione dei prodotti assicurativi 
 
 
3.1 - I canali della distribuzione assicurativa 
 
Uno dei punti su cui è stata posta molta attenzione, a proposito del settore 
assicurativo italiano, riguarda il profondo cambiamento avvenuto nella struttura 
del sistema distributivo, iniziato già dai primi anni ’90 e tuttora in corso. Questo 
cambiamento ha toccato,  e rivoluzionato,  per primo il settore Vita che piano 
piano si è assestato su un nuovo equilibrio distributivo. 
 Nuovi attori, in particolare Banche SIM e Poste Italiane,  si sono affiancati alla 
rete distributiva tradizionale, modificando completamente il contesto.  
Negli ultimi anni il dibattito si è spostato invece sul settore relativo ai rami 
Danni, dove i cambiamenti in tema di distribuzione sono tuttora in atto.   
Nei prossimi paragrafi  analizzeremo ed approfondiremo, separatamente, i 
cambiamenti e le prospettive di cambiamento nella distribuzione dei rami Vita e 
dei rami Danni.  
Il canale di distribuzione di un bene o servizio,  come forse è più corretto definire 
il prodotto assicurativo,  è il percorso che questo segue dall’Impresa al 
consumatore finale ed è generalmente costituito da una serie di passaggi 
intermedi che transitano attraverso i cosi detti canali di distribuzione.  
Il canale può anche essere diretto, ovvero nel caso in cui non esista alcun 
intermediario fra Impresa e  consumatore. Lungo o corto che sia, il canale di 
distribuzione di un prodotto termina in corrispondenza dell’ultima persona o 
dell’ultima azienda che acquista quel prodotto senza apportare a questo delle 
modifiche significative.  
In generale i canali della distribuzione assicurativa possono essere così delineati: 
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Per forza di vendita diretta ci riferiamo al canale corto della distribuzione. La 
compagnia stessa venderà dunque i proprio prodotti nei punti vendita tramite 
propri dipendenti, o tramite la piattaforma online o altro tipo di vendita diretta 
talvolta anche consistente nel porta a porta. Le soluzioni esterne riguardano 
invece un canale distributivi costituiti con intermediari di una delle categorie su 
esposte. Formalmente autonome esse sono legate all’impresa attraverso rapporti 
contrattali di vario tipo civilistico, dal mandato esclusivo con rappresentanza al 
puro e semplice accordo di collaborazione, con grado di integrazione 
nell’organizzazione dell’impresa, o autonomia, strettamente dipendente da questo 
tipo di rapporto contrattuale. 
La distribuzione, tende a modellare su di se ogni altra variabile del marketing 
mix (prodotto, prezzo e comunicazione), ha  un ruolo centrale e specifico  per 
acquisire significative quote di mercato, e per il loro mantenimento. Come 
vedremo il mercato assicurativo tende a specializzare i canali distributivi e le 
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Il  contesto è fortemente caratterizzato da una pluralità di soggetti che ha visto e 
vede aumentare sempre di più il numero degli attori in gioco.  
Le banche, i promotori finanziari, gli intermediari indipendenti o brokers, gli 
agenti mono e plurimandatari ed i loro collaboratori, le compagnie telefoniche e 
le nuove forme di e-commerce,  sviluppano continuamente nuovi approcci ed 
iniziative andando a modificare sempre di più la posizione del canale tradizionale 
un tempo maggiormente utilizzato, ovvero quello degli agenti monomandatari e 
dei loro collaboratori.  
L’obiettivo generalizzato è di cambiare drasticamente la relazione con il cliente 
migliorandone la sua percezione della qualità dei servizi assicurativi,  attraverso 
cambiamenti profondi sia dal punto di vista operativo che dal punto di vista 
organizzativo. 
Le Imprese stesse cercano di trasmettere al cliente finale il senso della propria 
mission volta al servizio del cittadino, al risparmiatore e al cliente.  
Il canale portante della distribuzione assicurativa – quello agenziale – da un lato 
ha subito un ridimensionamento,  soprattutto nel mercato delle assicurazioni 
Vita, dall'altro è stato sollecitato a ridefinire il suo ruolo sia nel mercato 
assicurativo Vita che nel mercato assicurativo Danni.  
L'agente di assicurazioni ha quindi la necessità di riposizionarsi in modo 
strategico sul mercato, differenziandosi dagli altri canali distributivi anche e 
soprattutto attraverso la sua professionalità, in grado dunque di soddisfare le 
esigenze della clientela con prodotti di più alta qualità e a maggior valore 
aggiunto. L’ elemento obiettivo che caratterizza molta parte delle coperture 
assicurative, è costituito dalla loro articolazione e complessità rispetto alla 
soluzione dei bisogni cui sono predisposte. Il che richiede necessariamente 
l’intervento di una persona che fornisca consulenza all’atto della sottoscrizione. 
Questo ovviamente riduce il campo in cui possono affermarsi le forme di vendita 
che non prevedono l’intervento di un intermediario, come è proprio delle forme 
di e-commerce e di vendita a distanza,   tanto che  in diversi casi è per precisa 
scelta delle Imprese di assicurazione che tali strumenti sono utilizzati solo come 
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contatto con la clientela potenziale, che viene poi indirizzata all’agente più vicino 
per la fase di acquisto e la conclusione del contratto. 
Un appunto va fatto in merito alla vendita diretta. Con questa terminologia 
parliamo della vendita senza intermediari e che impiega i canali del marketing 
diretto, tra cui nei tempi più recenti hanno acquisito importanza sempre crescente 
le piattaforme di offerta basate sul web. 
Le caratteristiche tipiche dei canali alla vendita diretta possono essere sintetizzate 
nelle seguenti principali: 
 costo piuttosto rilevante della comunicazione pubblicitaria che, soprattutto 
nella fase di start up dell’impresa o dell’iniziativa, deve realizzare 
massicce campagne mirate ad ottenere i contatti da parte dei clienti; 
 minore efficacia comunicativa della pubblicità sul brand attraverso i 
media tradizionali  (saturazione dei mezzi tradizionali di comunicazione e 
mutamenti nelle abitudini di ascolto televisivo); 
 maggiore efficienza operativa di alcuni dei canali di vendita tradizionali 
 attivazione spontanea del cliente nella ricerca di informazioni e supporto, 
con riduzione  dello “sforzo psicologico” che comporta per molte persone 
fare l’acquisto nella tradizionale relazione personale. 
La vendita diretta appare come in grado di fornire  vantaggi sia alle imprese che 
ai consumatori. I vantaggi del ricorso al marketing diretto per le imprese sono la 
possibilità di rivolgersi a target precisi e ben identificati, l’interattività del 
sistema, la multimedialità, la selettività della comunicazione, il completamento 
della distribuzione tradizionale, la riduzione della dipendenza dai distributori e il 
recupero del contatto diretto con i clienti.  
Questi ultimi a loro volta hanno il vantaggio di risparmiare tempo e denaro, di 
poter scegliere fra una gamma più ampia di prodotti e di poter raccogliere 
informazioni su prodotti e servizi senza eccessivo sforzo. Vari sono gli strumenti 
del marketing diretto: la vendita “porta a porta” o presso il cliente è praticabile e 
praticata solo per prodotti ad alto valore aggiunto o nelle forniture di servizi 
specializzati alla clientela commerciale o aziendale. Ultime arrivate, ma non 
meno importanti per gli sviluppi futuri, la vendita telefonica e la vendita online 
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che sono i canali innovativi della distribuzione dei prodotti assicurativi: proprio 
su questi due canali affronteremo una trattazione più esaustiva nel seguito. 
 
 
3.2 - I canali distributivi dei rami Vita 
 
Negli anni '90 il canale agenziale risultava la risorsa largamente prevalente di 
distribuzione dei prodotti assicurativi, arrivando a percentuali del 90% nel settore 
Vita e oscillando fra quote del 70/80% nel settore Danni. Il contesto di allora 
affidava la vendita dei servizi  assicurativi alle Agenzie Generali, che potevano 
gestire delle Subagenzie, sotto il mandato delle Compagnie Assicurative. 
Gli intermediari indipendenti, Brokers, seppure già presenti nel mercato italiano 
trainati dall’insediamento sul nostro territorio di alcuni grandi gruppi industriali 
internazionali  avevano ancora un ruolo fortemente specializzato in settori di 
nicchia e soprattutto tra la clientela corporate. 
Non  era ancora ipotizzabile la vendita tramite internet in quanto non esisteva la 
disponibilità diffusa dei presupposti tecnologici  che l’hanno resa possibile in 
seguito, anche sul piano della standardizzazione dei servizi e dell’elaborazione 
attuariale di sistemi tariffari molto selettivi. Banche e Poste che  acquisiranno 
negli anni successivi una corposa quota di mercato, soprattutto nel ramo Vita, 
non erano entrati nel mercato. 
La situazione inizia a cambiare a partire dal 1993, in quello che era un contesto 
economico-politico-finanziario in mutamento. In questo periodo la situazione 
economica del paese era critica  e, sia le Banche sia le Compagnie si trovano 
costrette ad effettuare tagli drastici ai costi di struttura e ad operare una 
riorganizzazione del personale e un più attento controllo delle dinamiche 
retributive e di carriera legate alle anzianità- In questo contesto si iniziano a 
sperimentare le prime forme di bancassurance, talvolta anche di assicurazione e 
banca, che inaugurano un  periodo di forti cambiamenti che, in pochi anni, 
cambierà l’equilibrio nella distribuzione dei servizi Vita.  
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Alla fine del 1993 la quota detenuta dagli Agenti di assicurazione era diminuita 
al 60% soprattutto sotto la crescente spinta della vendita diretta e della nuova 
figura dei promotori finanziari. Nel 1993 la Vendita Diretta rappresenta il 22% 
della distribuzione Vita, mentre i Promotori Finanziari coprono il 14% di tale 
area. La nuova figura del promotore finanziario si è affacciata sul mercato 
italiano all'inizio degli anni '90 con la legge 1/1991 ed è la persona fisica che  in 
qualità di dipendente, agente o mandatario, esercita professionalmente l'offerta 
fuori sede di strumenti finanziari e di servizi di investimento ovvero l'unica 
figura professionale che in rappresentanza di un intermediario abilitato, cioè di 
una banca, di una Società di intermediazione mobiliare (SIM) o di una Società di 
Gestione del Risparmio (SGR), può svolgere nei confronti dei risparmiatori 
attività di promozione e collocamento di strumenti finanziari e servizi 
d'investimento in luogo diverso dalla sede legale o dalle dipendenze 
dell'intermediario per il quale opera.). Tra il 1995 e il 1997 si assiste ad una 
decisa entrata delle Banche nella distribuzione dei prodotti Vita e questo grazie a 
due fattori: 
 si afferma la Bancassicurazione; 
 si affermano i prodotti Vita di carattere finanziario: le index linked e le 
unit linked che nel giro di pochi anni rappresenteranno un importante e 
appetibile fonte di raccolta per le Banche e le Compagnie; 
I contratti venduti tramite questo canale, destinati ad una clientela individuale, 
presentano caratteristiche molto vicine ai prodotti finanziari tradizionalmente 
collocati dalle banche, con una componente assicurativa molto modesta. 
Trattandosi di polizze molto semplici e, come richiesto dalla normativa, 
standardizzate, esse non richiedono una consulenza qualificata per la 
collocazione presso il pubblico, ai cui fini sono sufficienti le nozioni acquisite 
dagli sportellisti incaricati della vendita attraverso brevi corsi di formazione 
finalizzati. I bassi costi associati alla distribuzione attraverso il canale bancario e 
la capillarità delle reti di sportelli, che al contrario delle agenzie di assicurazione 
beneficiano di contatti più frequenti con la clientela, ne hanno decretato il 
successo in tempi relativamente rapidi. 
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Ecco dunque come si presentava la distribuzione dei prodotti del ramo Vita 
subito dopo la riorganizzazione del settore con il nuovo equilibrio dei primi anni 
2000. 
Il mercato distributivo assicurativo nazionale dell'area Vita nel 





Sportelli bancari Agenti Promotori finanziari Vendita diretta Broker
Fig. 3: Fonte “I canali della distribuzione assicurativa” di Giuseppe Giudici 
 
Ad oggi, nel 2012, gli sportelli bancari e postali continuano a costituire,  dopo il 
raggiungimento di un ampia quota di mercato nel corso degli anni, il canale 
distributivo maggiormente utilizzato ma con una diminuzione della raccolta 
premi, rispetto al 2011, del 16% e ciò incide sulla relativa quota di mercato che 
passa dal 54,7% nel 2011 al 48,6% del 2012. La variazione media annua della 
raccolta premi di questo canale, calcolata sull'ultimo quinquennio, risulta appena 
positiva e pari al 3,3%. Risulta aumentata invece la distribuzione dei prodotti vita 
attraverso i promotori finanziari (23% nel 2012: 18,3% nel 2011) con un 
incremento dei premi pari al 20% rispetto all'anno precedente. I promotori 
finanziari nell'ultimo quinquennio hanno mostrato le performance migliori, 
conseguentemente la relativa quota di mercato è progressivamente aumentata 
passando dal 9,9% del 2008 al 23,3% del 2012. Il canale agenziale ha registrato 
un lieve incremento nella distribuzione di prodotti Vita passando dal 25,6% del 
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2011 al 26,6% del 2012. Vi rimangono poi i broker che presentano però una 
raccolta molto limitata per questa tipologia di ramo assicurativo. 





Sportelli bancari e postali Agenti
Promotori finanziari Vendita diretta + brokers
 
Fig. 4: Fonte relazione IVASS, Roma 26 giugno 2013 
 
I dati di mercato disponibili relativi alla raccolta premi 2013 sono ampiamente positivi 
rispetto al 2012 nel settore Vita avendo segnato una netta inversione di tendenza, come 
abbiamo già evidenziato nel capitolo iniziale di questo lavoro, di seguito un riepilogo:19 
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Composizione % del mercato vita per ramo e canale distributivo 
Anno 2012
Sportelli bancari Agenti Promoti finanziari Vendita diretta Broker
Fig. 5: Fonte Assicurazione Italiana 2012-2013 
 
I dati relativi al 2013 confermano la sostanza delle posizioni20 
 
 
Abbiamo analizzato finora i canali distributivi e le percentuali ad essi relativi per 
il ramo Vita. Può essere utile però fare una distinzione più approfondita 
                                                 
20 IVASS, Servizio Studi e Gestione dati Divisione Studi e statistiche, Appendice Statistica, 4 marzo 2014 
 36
relativamente al canale distributivo per tipologia di prodotto. Nel 2012 al mese di 
dicembre la nuova produzione degli sportelli bancari e postali si è concentrata sui 
premi unici e ricorrenti, quella degli agenti e delle agenzie in economia sui premi 
annui. I premi unici incassati sono stati di 44.440 milioni di euro, i premi 
ricorrenti di 2.445 milioni di euro mentre i premi annui di 806 milioni di euro21. 
Risulta quindi preponderante il canale di vendita bancario per i premi unici, sia 
per la quantità della raccolta che per la percentuale che attiene a questo canale.  
La nuova produzione di premi nel 2012 riguarda per il 96,9 % polizze individuali 
contro una percentuale modestissima di emissione di polizze collettive. 
Premi nuova produzione polizze individuali per canale 




















Sportelli bancari e postali Agenti e agenzie in economia
Promotori finanziari Altro (incluso broker)
Fig. 6: Fonte Fact Pack Vita – ANIA, marzo 2013 
 
Per una visione  più analitica dell’importanza del canale bancario e postale nella 
distribuzione dei prodotti del ramo Vita vediamo la suddivisione proporzionale 
dei premi di nuova produzione raccolti. 
                                                 













Premi nuova produzionepolizze individuali  per tipo di premio 
(%)
Premi unici Premi ricorrenti Premi annui
 
Fig. 7: Fonte Fact Pack Vita – ANIA, marzo 2013 
 
Al 31 dicembre 2012 il totale della produzione Vita raggiunge i 44.077 milioni di 
euro contro i 45.596 milioni di euro del 2011 ed è così suddivisa: 


















forme non di puro
rischio
 
Fig. 8: Fonte Fact Pack Vita – ANIA, marzo 2013 
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Come è possibile vedere dai grafici e dati su esposti, la preponderanza delle 
vendite in questo ramo riguarda i premi unici. Questa tipologia di prodotto, con il 
pagamento del premio in un'unica soluzione è analoga alla modalità di 
conferimento in gestione finanziaria di una somma di capitale disponibile come 
effetto di risparmio precedente ed è tipica della distribuzione del canale bancario 
e postale. Gli agenti mono o plurimandatari nel ramo vita  hanno come 
concorrenti principali i promotori finanziari e i venditori diretti di banche e poste. 
La quota di servizi da loro intermediata concerne maggiormente i programmi di 
accumulazione di risparmio nel tempo tipicamente costituiti da prodotti a premi 
annui e ricorrenti, ovviamente si tratta di una quota di mercato Vita molto minore 
per volume premi  rispetto al totale dei premi unici raccolti, ma non per questo 
economicamente meno rilevante per l’impresa. Infine, oltre i prodotti 
                                                 
22 IVASS, Servizio Studi e Gestione dati Divisione Studi e statistiche, Appendice Statistica, 4 marzo 2014 
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maggiormente venduti che sono quelli con la componente di risparmio e 
investimento, assumono rilievo i prodotti assicurativi a copertura del  puro 
rischio di premorienza che hanno ancora una domanda di mercato poco 
significativa ma potrebbero avere una platea di consumatori molto più sviluppata 
di quanto lo sia ad oggi anche per gli effetti della riforma del sistema di welfare 
pensionistico che ha avuto come effetto secondario, tuttora poco noto, anche un 
forte ridimensionamento delle coperture in caso di premorienza ed invalidità, non 
conseguenti ad infortunio sul lavoro- Gli effetti della crisi economica poi, 
erodendo la massa di risparmi disponibile per le famiglie, accentua i bisogni di 
copertura delle famiglie a fronte di gravi eventi di vita che coinvolgono i loro 
membri percettori di reddito. 
E’ importante notare che questo tipo di coperture, poco presenti nella 
contrattazione in forma collettiva, sono vendute con prodotti individuali quasi 
esclusivamente la proposta sistematica del canale distributivo agenziale. 
Per le banche, che già hanno a disposizione, tramite i conti-deposito, i risparmi 
dei cittadini è infatti più semplice proporre e vendere un prodotto che offre un 
piano di risparmio e di investimento, è questo un vantaggio competitivo, 
consistente nel miglior sistema  di informazioni sul cliente, che le compagnie 
assicurative operanti tramite gli altri canali distributivi tradizionali stentano a 
colmare, ma sul quale stanno investendo massicciamente con l’adozione di nuovi 
sistemi informativi costruiti con metodologia CRM “costumer relationship 
management”.  
Il canale distributivo agenziale sarà, presumibilmente, in futuro sempre più 
coinvolto nell’adozione ed uso di questi strumenti a supporto della vendita di 
prodotti di protezione individuale, personale e familiare, o di programmi di 
accumulazione di risparmio,  con premi annui o ricorrenti a pagamenti frazionati 
anche mensili abbinati a sistemi di riscossione fortemente automatizzati. 
Questa sembra essere una delle strade più fruttuose percorribili per superare la 
fragilità connessa al legame troppo forte con il mercato dei servizi   dell’RC 
Auto. Vedremo infatti nel proseguo che quasi l’intera totalità del ramo danni-
RCauto è gestito dal canale agenziale, e questo che al momento è un fattore di 
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forza e specializzazione,  rischia di essere anche un elemento di grande debolezza 
a causa dell’instabilità delle relazioni con il cliente caratteristica di questo 
mercato. Instabilità destinata ad accentuarsi in futuro, anche come conseguenza 
dei processi tecnologici  e normativo regolamentari in atto. 
 
 
3.3 - I canali distributivi dei rami Danni 
 
Più semplice e meno articolata è l'analisi del ruolo  del canale agenziale 
all'interno del panorama distributivo del ramo Danni. 
La situazione alla fine degli anni novanta si presentava così: 







Sportelli bancari Agenti Promotori finanziari Vendita diretta Broker
Fig. 9: Fonte “I canali della distribuzione assicurativa” di Giuseppe Giudici 
 
Dinnanzi a queste percentuali,  la quota di mercato detenuta dagli Agenti nel 
ramo Danni sembrava non poter essere intaccata in modo significativo dalla 
concorrenza degli altri canali.  
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Tuttavia un mutamento rilevante si era avuto sin dal 1° luglio del 1994, a seguito 
dell’entrata in vigore delle direttive comunitarie con la liberalizzazione tariffaria. 
nel settore R.C. auto.  Veniva abolito il sistema dei prezzi amministrati che, in 
Italia, tramite una commissione appositamente costituita nell’ambito del 
Ministero dell’Industria (cosiddetta Commissione Filippi); per ogni anno 
stabiliva, dopo aver stimato il fabbisogno sufficiente a garantire l’equilibrio 
tecnico della gestione, di quanto doveva essere modificata la tariffa dell’anno 
precedente al fine di consentire l’equilibrio tecnico del ramo.  
A seguito della liberalizzazione, le imprese hanno avuto la possibilità di 
determinare liberamente la tariffa e nell’azione di vigilanza dell’Isvap, gli 
obiettivi perseguiti sono stati il miglioramento della qualità del servizio prestato e 
la trasparenza dei contratti, per la tutela degli assicurati. 
Inizia in questi anni la regolamentazione finalizzata a favorire la disponibilità di 
informazioni per il consumatore, imponendo  alle imprese di procedere 
alla pubblicizzazione delle condizioni di polizza e delle tariffe presso le agenzie, 
le sub agenzie e gli sportelli bancari; di indicare le condizioni contrattuali e 
tariffarie pubblicizzate al fine di consentire la possibilità concreta di un confronto 
delle tariffe presenti sul mercato. 
Ma soprattutto si sono create le premesse, ed il concreto interesse per le imprese, 
per la costituzione nel tempo di basi dati attendibili, in grado di fornire gli 
elementi di conoscenza statistica indispensabili per l’adozione di tariffe più 
tecniche e profilate, sviluppate con metodologie attuariali coerenti con 
l’obbiettivo della sostenibilità economica del ramo nel medio periodo. 
Passando invece all'anno 2012 possiamo dire che il canale agenziale, che 
rappresenta la rete tradizionale per la raccolta dei premi nei rami danni, ha 
registrato un aumento della quota raccolta (84,1% nel 2012; 83,7% nel 2011), 
tuttavia la variazione media annua dell'ultimo quinquennio evidenzia un valore in 
diminuzione (-1,8%). Nel corso del 2012 è in lieve calo la quota di raccolta 
premi attribuita  ai broker (7,4% nel 2012; 8% nel 2011). La quota di mercato dei 
broker tuttavia è fortemente sottostimata nei dati ufficiali, in quanto li non si 
tiene conto di una parte importante di premi (stimata in 23,1 punti percentuali) 
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che tali intermediari raccolgono ma che presentano alle agenzie e non 
direttamente alle imprese. Questi premi, la cui stima oscilla molto a secondo di 
chi la effettua, figurano quindi attribuiti al canale agenziale anche se, a rigore, 
essendo la relazione con il cliente  saldamente in mano al broker, andrebbero 
attribuiti e questi ultimi per una corretta valutazione dell’apporto dei canali 
distributivi. 
Gli sportelli bancari e postali registrano nel 2012, per la prima volta dopo 4 anni 
di crescita, una diminuzione del 5, 5%, dovuta sopratutto all'interruzione nella 
vendita di prodotti diversi dall'RC Auto da parte di alcune primarie compagnie di 
bancassurance. Continua a rimanere molto limitata la quota di mercato danni 
afferente ai promotori finanziari (0,1% nel 2012). In progressivo aumento vi sono 
però le nuove forme di vendita diretta (4,7% nel 2011; 5,2% nel 2012) grazie al 
contributo della distribuzione tramite il canale internet e telefono. 






Sportelli bancari Agenti Promoti finanziari Vendita diretta Broker
 
Fig. 10: Fonte relazione IVASS, Roma 26 giugno 2013 
 
Relativamente al  ramo RC Auto,  gli agenti confermano essere il principale 
canale d'intermediazione con una raccolta che rappresenta l'87,3% del totale. Il 
secondo canale è rappresentato, con il 7,7% di quota di mercato, dalla vendita 
 43
telefonica ed internet, grazie soprattutto ai volumi in crescita del canale internet 
(+19% rispetto al 2011). In aumento, del 12,2%, anche la raccolta premi degli 
sportelli bancari e postali,  mentre i broker,  sono in diminuzione, -4,7%. 
ANNO 2012  
Composizione % del mercato danni per settore e canale distributivo sulla 
raccolta premi  
















83,7 6,3 1,6 0 2 2,5 3,9 100 
Totale Auto 86,8 3,3 1,6 0 0,8 2,8 4,7 100 
Infortuni e 
malattia 
66,9 12,2 6,3 0,7 12,6 0,6 0,8 100 
Trasporti 28,4 64,5 0 0 7,1 0 0 100 
Property 77,5 11,5 6,2 0,6 3,3 0,6 0,8 100 
R.C. 
Generale 
84,2 9,2 2,2 0,1 4,1 0,1 0,1 100 
Credito e 
Cauzione 
73,1 15,9 6,9 0 4,1 0 0 100 
Totale non 
Auto 
73,4 13,3 5,2 0,3 6,8 0,5 0,6 100 
Totale Rami 
Danni 
81 7,6 3,2 0,1 3,4 1,8 2,9 100 
Tabella 2: Fonte Assicurazione Italiana 2012-2013 a cura dell’ANIA, 25 giugno 2013 
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Anno 2012/2011 
Variazione % della raccolta premi rami danni per settore e canale 
distributivo 
















-8,7 -15,1 -2,9 -80,4 -6,6 -4,9 8,9 -8,4 
Totale Auto -3,1 -7,5 10,0 -74,8 -10,8 0,3 17,8 -2,2 
Infortuni e 
malattia 
-5,1 3,3 -7,8 -0,4 29,5 23,4 23,5 -0,6 
Trasporti -12,0 -14,4 -14,3 0,0 19,8 -55,3 -0,8 -11,9 
Property -1,7 6,6 -19,0 48,4 3,7 42,6 31,4 -1,5 
R.C. 
Generale 
-0,6 2,6 22,9 8,3 0,4 24,6 9,4 0,2 
Credito e 
Cauzione 
-8,9 -9,2 34,8 0,0 -35,0 0,0 0,0 -8,4 
Totale non 
Auto 
-2,9 0,2 -10,7 6,4 17,3 33,1 26,9 -1,5 
Totale Rami 
Danni 
-3,0 -1,8 -5,5 2,7 12,5 3,1 18,6 -1,9 
Tabella 3 : Fonte Assicurazione Italiana 2012-2013 a cura dell’ANIA, 25 giugno 2013 
 
Come possiamo vedere dai dati riportati nelle tabelle sopra esposte, il settore 
Auto, rappresenta il principale ambito di attività degli Agenti (vedi tab. 1 ). 
Aumenta  il volume di premi distribuito tramite rete internet (vedi tab. 2 ) con 
tassi di crescita molto elevati ma con una quota di mercato ancora ridotta. 
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L’ascesa della distribuzione online ha raggiunto quote elevate in Inghilterra e 
Olanda ed è  probabilmente destinata a diventare più importante anche in Italia.  
La raccolta premi degli agenti è diminuita  (-2,2%). Cambiamento  dovuto in 
parte anche al momento di crisi economica, cui si somma  la ciclicità del settore 
motor, che ha visto i prezzi spinti al ribasso dagli andamenti tecnici buoni sia per 
quanto riguarda la frequenza sinistri che per quanto riguarda il costo medio dei 
sinistri. Gli addetti al settore sembrano dare per scontato una ulteriore riduzione 
dei prezzi nel medio lungo periodo. Proprio per questo le Compagnie si stanno 
concentrando nella ricerca di modalità assuntive e gestionali che richiedano poco 
impiego di tempo e di risorse focalizzando invece l’attenzione sugli altri rami 
Danni, più produttivi in termini di costo-opportunità e con i quali più facilmente 
è possibile instaurare un rapporto di lunga durata con il cliente. 
Queste tendenze, nell’Rcauto, sono completamente confermate anche nel 2013.23 
                                                 
23 IVASS, Servizio Studi e Gestione dati Divisione Studi e statistiche, Appendice Statistica, 4 marzo 2014 
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3.4 - Trends e prospettive, focus sugli strumenti di e-commerce e gli 
aggregatori di prezzi   
 
Per comprendere quali siano i fattori che determinano la scelta dei canali 
distributivi è necessario valutare una serie di fattori che riguardano la domanda e 
l’offerta del mercato. Per far ciò  può essere utile fare una distinzione anche in 
base alle caratteristiche del  cliente che abbiamo di fronte. E’ utile distinguere il 
settore retail ove il cliente si presenta con le caratteristiche “private” del   
consumatore,  dal settore delle attività commerciali e professionali ove il cliente 
si presenta nella sua dimensione   “economica” sia essa di natura aziendale, 
personale o societaria (PMI, attività artigiane, commerciali, professionali o 
addirittura di grande azienda nazionale o multinazionale, “corporate”).  
Il canale dei brokers, anche se la sua quota di riferimento può essere soggetta a 
valutazioni diverse,  mantiene comunque una posizione preminente  nel settore 
Danni corporate e sempre di più estende questa egemonia anche in direzione 
delle attività di natura commerciale diverse incluse le attività professionali. 
Questo canale rappresenta per il cliente che necessita di analisi della sua 
situazione assicurativa e di un certo livello di personalizzazione dei servizi, una 
concreta risorsa di tipo consulenziale spesso non disponibile aziendalmente, per 
le dimensioni d’impresa,  necessaria sia in fase di acquisto che di gestione di 
tutto il ciclo della gestione dei rischi aziendali. 
 La Bancassurance e il canale della distribuzione postale che pure dispongono di 
migliori set informativi relativi ai clienti, anche per utilizzare  le opportunità di 
vendita incrociata, nel settore danni sono ancora alle prime iniziative che, 
seppure destinate a crescere in futuro, al momento non sembrano coinvolgere in 
modo rilevante il mercato24. 
La distribuzione attraverso il rapporto di agenzia è, invece, ancora oggi 
determinante per quanto riguarda  i rami Danni, nel settore retail per individui e 
                                                 
24 Cfr “Canali Distributivi dei Prodotti Assicurativi” -  Europe Economics, Giugno 2013 
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famiglie, ed in particolare per quanto riguarda i servizi legati alla copertura della 
RC obbligatoria dei veicoli a motore e natanti. 
Il canale agenziale offre al cliente  i vantaggi connessi con la fiducia e la 
relazione personale, utilizzabili sia in fase di acquisto sia in fase di assistenza 
post-vendita (sinistri ma anche  reclami, gestione di disservizi nelle 
comunicazioni istituzionali, migliore interazione sull’operatività e la gestione 
pratica dei contratti e delle modalità di pagamento etc).  
La vendita online, sia direttamente, sui siti delle Compagnie web oriented, sia 
attraverso i cosiddetti siti comparatori o aggregatori, attrae consumatori “self 
directed” e con alta sensitività ai prezzi. Gli strumenti di e-commerce permettono 
al cliente che si collega al sito di effettuare velocemente un preventivo, di 
scaricare tutta la modulistica ed eventualmente acquistare il servizio. 
Questo tipo di cliente, fortemente instabile, è ancora una piccola parte del 
mercato, destinata a crescere ma comunque stimata dagli addetti di settore non 
oltre il 15 – 20% 
Nel caso di siti aggregatori, con un unico input di dati relativi al veicolo ed al 
cliente, è possibile comparare con facilità i costi del prodotto richiesto offerti 
dalle diverse compagnie trasferendo in questo modo  la logica della relazione 
“virtuale” degli acquisti on line anche nel campo assicurativo, al posto della 
tradizionale relazione “personale”. Il confronto sul web, tuttavia, è 
prevalentemente orientato al prezzo mentre la complessità del prodotto 
assicurativo è in primo luogo dovuta al fatto di essere un servizio immateriale, 
con necessità di assistenza pre e post vendita, in particolare in caso di sinistri, che 
difficilmente si può riuscire a standardizzare e comunque oggi ancora non 
disponibile in versione standard. L’operatività dei siti comparatori in Italia è oggi  
generalmente limitata ai servizi di compagnie ad accesso diretto, via internet o 
telefono, non contempla il praticato da parte di compagnie tradizionali e viene 
offerto con una maggiorazione di prezzo fatturata a titolo di interessi di 
intermediazione dai gestori del sito che, per lo più, operano come broker di 
assicurazione inscritti alla sezione B del RUI. 
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Il confronto, anche solo limitatamente al prezzo, tra i servizi offerti dalla 
Compagnie tradizionali è disponibile, per il consumatore, unicamente ed in modo 
gratuito utilizzando il servizio di tipo pubblico fornito dall’IVASS denominato 
“Tuopreventivatore”. In questo caso esistono comunque dei seri limiti in merito 
all’utilità  delle informazioni acquisibili in quanto i prezzi comparati sono 
esclusivamente quelli ufficiali delle tariffe di Compagnia, desumibili anche dai 
loro siti internet, e che generalmente sono piuttosto distanti da quelli 
effettivamente praticati dalla rete di vendita agenziale che dispone di margini di 
sconto tariffario, denominati “flessibilità”, utilizzabili in completa autonomia e 
molto variabili non solo da una Compagnia all’altra, ma anche tra i diversi punti 
vendita della rete agenziale della stessa Compagnia. 
Strumenti di comparazione sono disponibili anche per uso “professionale” con 
adesione a pagamento sviluppati per conto di associazioni di categoria di 
intermediari (ad es. AIBA o SNA) ed in questo caso la comparazione è estesa 
anche ad elementi concernenti i principali aspetti contrattuali. Sono attività in cui 
non vi è alcun accesso possibile per l’utente consumatore se non attraverso 
l’operatività di un intermediario professionista il quale generalmente lo assiste 
anche in fase di acquisto. 
Il settore RCauto o meglio il settore “motor” intendendo con questo sia la rc 
obbligatoria sia la copertura danni propri ai corpi dei veicoli,   è quello che è più 
aggredibile con gli strumenti di e-commerce, e il cambiamento in corso è solo 
all’inizio e non si è ancora stabilizzato anche a causa della normativa in continuo 
mutamento che, tra l’altro implica anche la possibilità di scarsa trasparenza di tali 
strumenti.  
L’UEA (l’Unione Europea degli Assicuratori), un associazione privata di tipo 
culturale, in ambito professionale, tra intermediari di assicurazione,  ha 
recentemente dichiarato apertamente i propri dubbi circa la trasparenza di tali 
“comparatori” lanciando una campagna contro la disintermediazione. Ha 
richiamato l’associazione delle Imprese l’ANIA e l’organismo di controllo 
l’IVASS ad attuare un maggiore controllo a tutela dei consumatori sostenendo 
che vi siano casi in cui le compagnie mandanti riservano a chi elude, viola o 
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truffa, trattamenti provvigionali fino a cinque volte superiori a quelli agenziali. 
Inoltre ha sottolineato la possibilità  che la stringente regolamentazione a cui è 
sottoposta la distribuzione professionale non sia, di fatto, altrettanto stringente 
verso i nuovi “comparatori” in quanto non sanziona i loro comportamenti elusivi. 
Sottolineando anche sotto il profilo delle condizioni di concorrenza, il fatto che la 
distribuzione  tradizionale, soggetta al Codice delle Assicurazioni e alla 
regolamentazione Ivass si vede aggressivamente e scorrettamente insidiata da chi 
tali regole non le rispetta.25 L’importanza crescente di questo fenomeno è 
confermata anche da una recente indagine dell’EIOPA sui consumers trends, 
all’esito della quale è stato adottato, il 30 gennaio 2014, un Report on Good 
Practices on Comparison Websites, allo scopo di promuovere trasparenza, 
semplicità e correttezza delle informazioni fornite agli utenti26. In sintesi, le good 
practices individuate a livello europeo riguardano:   
- trasparenza delle informazioni sul comparatore e sul prodotto: la miglior prassi 
intende consentire l’agevole conoscibilità dell’assetto proprietario del 
comparatore, del soggetto cui è possibile inoltrare reclami, delle garanzie offerte 
dal prodotto e del premio (con esplicita indicazione degli oneri cui è gravato);  
- conflitto di interesse: vanno resi noti i legami/rapporti del sito comparativo con 
il/i partner che possono influenzare il risultato della comparazione ed il tipo di 
remunerazione;  
- modello di comparazione: vanno esplicitati i criteri con cui sono state 
selezionate le imprese partner, il numero e la loro denominazione, la quota di 
mercato in base al portafoglio premi, il numero e il tipo di prodotti posti a 
confronto27.  
Se da un lato la comparazione on line rappresenta una nuova frontiera per la 
distribuzione nel settore assicurativo, che stimola gli utenti a ricercare i “prezzi 
                                                 
25 Cfr. documenti relativi al ConvegnoUEA,  “Intermediazione assicurativa e comparatori nel rispetto 
delle regole e per la tutela dei consumatori.” Giornata di studi in memoria di Rolando Martorielli, Roma 
24 marzo 2014 
26 Consultation Paper Nr. EIOPA-CP-13/017 del 27 giugno 2013, preceduto da una “Informal Opinion” di 
EIOPA dell’aprile 2013. 
27 Cfr “La distribuzione dei prodotti assicurativi: ruolo e prospettive degli intermediari” di Corrado 
Baldinelli - Convention Nazionale ANAPA Agent R-evolution. Competitività, tecnologie e sviluppo 
economico - Roma 13 febbraio 2014 
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migliori” incentivando le dinamiche concorrenziali, dall’altro lo strumento deve 
salvaguardare autentica trasparenza, consentendo ai consumatori di operare scelte 
consapevoli. Gli aggregatori hanno rimpiazzato alcune funzioni offerte per lo più 
tradizionalmente dai piccoli intermediari. Ma le agenzie hanno sedi stabili nel 
tempo, insediate e visibili in tutto il territorio italiano con facile accessibilità per 
chiunque, così come collaboratori  dediti all’ascolto e al supporto dei clienti in 
tutte le fasi della vita della polizza. Al contrario i comparatori no, e nemmeno le 
compagnie online che generalmente affidano i loro servizi di assistenza a 
strutture di call center che operano mediante una linea telefonica da contattare in 
caso di emergenza. Gli Agenti, sostenitori della lotta agli strumenti di  
disintermediazione del  settore,  puntano  sul valore aggiunto che la loro rete può 
offrire al cliente in tutti i momenti del ciclo di vita della relazione. Sta di fatto 
che  i comparatori sono riusciti ad acquisire una interessante quota di mercato e 
la crescente polarizzazione fra qualità e prezzo nell’incertezza normativa 
incoraggia un sempre maggior numero di assicuratori ad adottare strategie con 
canali multipli, ovvero ad adottare una strategia di distribuzione attraverso vari  




CAPITOLO 4 - Il costo dei canali distributivi e la loro 
incidenza sul bilancio delle Compagnie 
 
 
4.1 - Indicatori di costi distributivi per i diversi canali di vendita 
 
Con l'avvento dei nuovi canali distributivi e quindi la multicanalità 
caratterizzante la vendita dei prodotti assicurativi può essere utile andare ad 
analizzare  gli indicatori sui costi dei canali di vendita. L’indicatore principale 
preso in esame riguarda il rapporto tra provvigioni e premi  relativi al lavoro 
diretto italiano  per gli esercizi 2008-2012 distinguendo per i principali canali di 
vendita, sia a livello totale che per i principali sottorami. 
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Provvigioni/premi lavoro diretto italiano (per canale distributivo) 
Agenzie in appalto
4,91
3,81 3,58 3,71 3,82
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Fig. 11: Fonte Ania Trends – Indici Aziendali, periodico ANIA, servizio attuariato, 
statistiche e analisi banche dati a cura di Sergio Desantis e Gianni Giuli, n° 09 di 
Novembre 2013 
Sportelli bancari
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Fig. 12: Fonte Ania Trends – Indici Aziendali, periodico ANIA, servizio attuariato, 
statistiche e analisi banche dati a cura di Sergio Desantis e Gianni Giuli, n° 09 di 
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Fig. 13: Fonte Ania Trends – Indici Aziendali, periodico ANIA, servizio attuariato, 
statistiche e analisi banche dati a cura di Sergio Desantis e Gianni Giuli, n° 09 di 
Novembre 2013  
Promotori finanziari
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Fig. 14: Fonte Ania Trends – Indici Aziendali, periodico ANIA, servizio attuariato, 
statistiche e analisi banche dati a cura di Sergio Desantis e Gianni Giuli, n° 09 di 




I grafici appena esposti ci permettono di capire che per il ramo vita i canali 
distributivi più costosi sono quello agenziale e quello dei brokers mentre il canale 
bancario, e quello dei promotori finanziari ancor di più, risultano i canali che 
presentano meno costi. Questo è probabilmente connesso anche al mix di 
prodotti del ramo vita venduti in quanto in questi canali è prevalente la vendita di 
prodotti a premio unico che hanno, per loro natura, caricamenti minori. 
 Per il ramo danni il canale distributivo più caro è rappresentato invece dagli 
sportelli bancari che in ogni caso rimane il canale ancora meno utilizzato per la 
vendita di questo tipologia di prodotto. Vuoi per la maggiore complessità di 
questi prodotti, vuoi per la necessità di dotarsi di strutture per la gestione dei 
sinistri che, soprattutto le società a proprietà bancaria, non possiedono e che 
oltretutto rappresentano possibili fonti di conflitti di interesse con la clientela.  
L’ indicatore28, calcolato su tutti i rami, oneri provvigionali/premi è prossimo 
allo zero per la vendita telefonica mentre un valore di 1,85, riferibile all’anno 
2012 per la raccolta tramite il canale di internet, ma non attraverso i comparatori 
la cui raccolta è inclusa in quella degli intermediari indipendenti (broker).  
I costi provvigionali di questi due canali, gestiti direttamente, sono dunque 
minimi proprio per la tipologia di vendita che non è intermediata e comporta 
dunque bassi oneri provvigionali. 
Questo non significa  che il costo di distribuzione commerciale di  questi canali 
sia basso in quanto i costi provvigionali sono sostituiti e ampiamente 
sopravanzati dal costo delle iniziative pubblicitarie necessarie a promuovere il 
contatto con il cliente cogliendone l’attenzione e provocandone l’iniziativa. 
Può essere utile analizzare  meglio la struttura i costi gestionali del ramo vita 
prima, e danni in particolare rcauto poi, nei paragrafi che seguono. 
 
                                                 
28 Dati ANIA (JAssIndex – Indici aziendali 2013) 
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4.2 - Costi gestionali, amministrativi e di vendita nei rami vita 
 
Nel 2011 l’IVASS ha reso noti i dati delle analisi sull'evoluzione degli indicatori 
medi dei costi sostenuti dalle imprese assicurative nel periodo 2006/2010 per la 
vendita di polizze vita, da questo studio citiamo direttamente. “I risultati sono 
presentati in due allegati: l’incidenza delle spese di gestione rispetto 
all’ammontare dei premi lordi contabilizzati del lavoro diretto italiano e il 
rapporto di composizione dei costi di natura commerciale. Gli indicatori medi di 
costo sono stati rappresentati sia con riguardo all’intero mercato vita sia in 
relazione ai raggruppamenti di imprese costituiti in base alla tipologia di rete 
distributiva in prevalenza utilizzata (struttura agenziale di tipo tradizionale, SIM, 
sportelli bancari). L’attribuzione delle singole imprese a uno dei raggruppamenti 
anzidetti è avvenuta, come di consueto, sulla base della percentuale prevalente di 
premi raccolti attraverso i richiamati canali distributivi, risultante dai dati forniti 
dalle singole compagnie. L’analisi dell’incidenza dei costi, sulla base degli 
indicatori individuati, è stata effettuata per l’intero mercato assicurativo vita 
(tabella 2), nel quale, durante il 2010, hanno operato 75 imprese di assicurazione, 
e considerando la ripartizione della raccolta per canale distributivo prevalente 
(tradizionale/SIM/banche). Per l’intero mercato si registra nel biennio 2006-2007 
una crescita dell’incidenza dei costi complessivi di gestione sul totale dei premi 
(6,6% nel 2006 e 7,5% nel 2007). In particolare, mentre il peso sulla produzione 
dei costi commerciali aumenta dal 5,3% nel 2006 al 6% nel 2007, l’incidenza dei 
costi amministrativi si incrementa passando dall’1,3% nel 2006 fino all’1,6% nel 
2007 (tabella 2). Nell’esercizio 2010, l’incidenza dei costi complessivi di 
gestione sul totale dei premi è pari al 4,8%, in lieve calo rispetto al 5% del 2009. 
Tale riduzione è da attribuire a un deciso incremento della produzione (+11,1% 
rispetto al 2009) a fronte di una minore crescita dei costi (+7% rispetto al 2009). 
In particolare, i costi di natura commerciale, che registrano una crescita del 7,8% 
rispetto al 2009, pesano sulla raccolta premi per il 3,8% (3,9% nel 2009), mentre 
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le spese di amministrazione, che si incrementano del 4,2%, incidono sulla 


















2006 6,63 1,29 5,34 4,65 
2007 7,54 1,57 5,98 5,46 
2008 7,30 1,68 5,62 5,19 
2009 4,97 1,10 3,87 3,61 
2010 4,79 1,03 3,76 3,43 




                                                 
29 Dati tratti da una circolare sull’analisi sull’evoluzione degli indicatori medi dei costi sostenuti dalle 
imprese esercenti le assicurazioni sulla vita nel periodo 2006/2010 a cura dell’ IVASS, Servizio Studi e 
Gestione dati Divisione Studi e statistiche, 6 ottobre 2011 
INCIDENZA SUI PREMI DELLE SPESE DI GESTIONE DELLE IMPRESE  
ESERCENTI ATTIVITA’ ASSICURATIVA SULLA VITA 
– INTERO MERCATO – (numero imprese nel 2010: 75) 
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2006 2007 2008 2009 2010
Costi complessivi Costi commericiali
Spese di amministrazione Costi provvigionali di competenza
Fig. 15: Fonte IVASS, Servizio Studi e Gestione dati Divisione Studi e statistiche, 6 
ottobre 2011 
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Un piccolo commento va fatto in quanto le statistiche relative agli anni di 
bilancio 2008 e seguenti non sono comparabili con quelle degli anni di bilancio 
precedenti in quanto l’Autorità, con il Regolamento n. 22/2008, ha chiarito che, a 
partire da tale esercizio, le commissioni riconosciute agli intermediari per il 
mantenimento del portafoglio e quelle corrisposte ai soggetti gestori dei fondi 
interni assicurativi e dei fondi pensione debbano essere iscritte nella voce “Altri 
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4.3 - Caratteristiche funzionali dei canali di vendita nei rami danni 
 
Per quanto riguarda i rami danni, in generale, le imprese attive nel settore si 
avvalgono per lo più di 5 tipologie di canali distributivi: i) vendita diretta a 
distanza (telefono, internet); ii) vendita diretta tramite propri dipendenti; 
iii)agenti monomandatari; iv) agenti multi mandatari; v) brokers. 
La scelta del canale o dei canali distributivi dipende essenzialmente dai costi 
relativi di ciascun canale, dal tipo di servizio che ogni canale può offrire e dal 
tipo di polizza che l’impresa deve collocare. Con riferimento al tipo di servizio, 
si osserva che i vari canali possono offrire servizi diversi: ad esempio i canali 
multimarca (agenti plurimandatari, brokers) sono in grado di prestare un servizio 
di consulenza, illustrando le caratteristiche dei prodotti di più imprese e 
facilitandone il confronto. In un contesto concorrenziale, in presenza di prodotti 
differenziati, la maggiore facilità nel confronto tra prodotti consente alle imprese 
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che producono i beni più rispondenti alle preferenze dei consumatori di 
aumentare le quantità vendute. Inoltre, quasi tutti i canali, ad eccezione della 
vendita diretta a distanza, possono effettuare valutazioni ad hoc dei rischi per i 
quali non è possibile realizzare ex ante un tariffario (ad esempio molti rischi 
industriali),  purchè dispongano delle necessarie conoscenze tecniche. Per quanto 
riguarda i costi, a ciascun canale corrisponde una diversa proporzione tra costi 
fissi e costi variabili, circostanza che fa dipendere la scelta del canale anche dalle 
dimensioni dell’impresa. Il canale della vendita diretta è caratterizzato da costi 
distributivi sostanzialmente fissi, la cui incidenza dunque è decrescente 
all’aumentare delle quantità vendute. I costi associati alla vendita tramite 
dipendenti hanno una struttura più articolata rispetto alla vendita per via 
telefonica o telematica: l’impresa sostiene costi fissi per i locali, le attrezzature, 
ecc. oltre ai costi per la pubblicità e la remunerazione dei dipendenti, di regola 
fissi e non proporzionali ai premi raccolti. A differenza della vendita a distanza, 
se l’impresa vuole aumentare la propria capacità distributiva in aree 
precedentemente non servite deve costituire nuovi punti vendita e sopportarne i 
relativi costi, mentre la vendita a distanza non esige nuove infrastrutture. Nel 
caso della distribuzione tramite intermediari, l’impresa corrisponde una 
commissione in percentuale della raccolta premi effettuata e, pertanto, il livello 
dei costi distributivi cresce proporzionalmente all’aumentare delle quantità 
vendute, anche se la percentuale dovuta resta invariata. Quando si superano certe 
soglie di fatturato, l’incidenza dei costi fissi, rilevanti soprattutto nella vendita 
diretta, in particolare quella a distanza, si riduce e dunque tale canale distributivo 
diventa meno costoso per l’impresa di assicurazione rispetto alla vendita 
mediante intermediari. In ogni caso, gli intermediari, soprattutto quelli 
multimarca, sono in grado di fornire servizi aggiuntivi di cui l’impresa può 
necessitare, per cui, in talune circostanze, per l’impresa è preferibile ricorrere a 
tali canali distributivi piuttosto che alla vendita diretta. Nella scelta del canale 
distributivo l’impresa dovrebbe considerare, oltre ai costi, anche le caratteristiche 
dei prodotti venduti. Al riguardo giova distinguere tra rischi che interessano una 
massa di assicurati (quali l’auto e gli infortuni) e altri rischi, Nel primo caso, in 
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considerazione del numero elevato di polizze emesse, la disponibilità da parte di 
ciascuna impresa di un ammontare statisticamente significativo di osservazioni, 
permette di ricondurre la valutazione di ciascun rischio individuale all’analisi di 
un insieme di variabili osservabili. Al valore assunto da ciascuna variabile è 
associabile un coefficiente calcolato utilizzando dati storici su frequenza ed entità 
dei sinistri; la somma (o il prodotto) di tali coefficienti determina il rischio 
complessivo di ciascun assicurato e, conseguentemente, l’ammontare del premio. 
È questo il caso dei rischi RCA, la cui copertura è obbligatoria ed interessa, 
quindi, una parte estremamente significativa della popolazione italiana. Pertanto, 
il principale compito del distributore di polizze auto consiste nel rilevare, nella 
logica dell’impresa, alcuni dati necessari per individuare il profilo di rischio 
dell’assicurato e calcolare il premio corrispondente; in pratica, si tratta di una 
funzione che può essere svolta anche automaticamente utilizzando un software, 
senza alcuna intermediazione, come accade, ad esempio, nel caso delle polizze 
vendute via internet o telefono. In tale contesto, è possibile avvalersi di sistemi di 
vendita diretta a distanza, con risparmi crescenti all’aumentare delle quantità 
vendute. Viceversa, il ricorso alla rete agenziale o ai brokers, cui sono associati 
oneri di acquisizione più elevati, può trovare giustificazione soltanto quando il 
numero di contratti stipulati dall’impresa è ridotto, tanto da non raggiungere la 
dimensione minima necessaria alla vendita diretta. Tali canali possono inoltre 
risultare necessari all’impresa nel caso dei rischi diversi da quelli di massa, per i 
quali, non esistendo un numero adeguato di osservazioni, è generalmente 
necessaria una valutazione ad hoc, da effettuarsi, ad esempio, attraverso 
sopralluoghi dell’impianto industriale che si intende assicurare. In tali casi si 
rivela utile il ricorso ad intermediari specializzati, in grado di svolgere un’attività 
complessa come la valutazione di uno specifico rischio. 
 
L’esame dei costi tipici di distribuzione di questi canali è stato fatto evidenziando 
l’indicatore provvigioni/premi all’inizio del presente capitolo. 
Di seguito analizzeremo la struttura dei costi del settore RCauto , che ha una 
particolare rilevanza ai fini del nostro lavoro. 
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4.4 - La struttura dei costi dei servizi assicurativi RC auto 
 
C’è da dire, con riferimento al ramo dell’RC Auto che la maggior parte dei costi 
non sono dovuti alle spese di intermediazione, le provvigioni, ma sono costi 
dovuti soprattutto al pagamento di sinistri e al sistema tributario italiano.  
Il costo della polizza RC Auto è così scomponibile, partendo da un premio di 


























Scomposizione sul premio medio imponibile di equilibrio (anno 2012)
 
Fig. 18: Fonte rappresentata da uno studio della direzione centrale Auto, Distribuzione 
e Consumatori dell’ANIA a cura di Vittorio Verdone. 
 
Le aree di costo su cui poter agire concretamente per poter abbassare i premi 
sono prevalentemente rappresentate dalle imposte sul premio e dal costo dei 
sinistri. Le provvigioni e le spese generali e di incasso rappresentano delle aree di 
scarso impatto mentre le partite residuali non possono essere intaccate. Sinistri e 
tasse sono i fattori chiave alla base dei maggiori costi rispetto anche agli altri 
Paesi. La  società Boston Consulting Group ha condotto uno studio comparativo 
sui  prezzi dei servizi assicurativi a copertura della responsabilità civile veicoli a 
                                                 
30 Premio totale comprensivo di tasse e S.S.N. 
 63
motore e la loro struttura a livello europeo31. Questo studio evidenzia che i costi 
dei  sinistri sono il principale ambito di intervento su cui agire per ottenere un 
contenimento dei prezzi. Lo studio evidenzia inoltre la parte della differenza di 
costi tra il nostro paese e gli altri non controllabile direttamente dai soli 
assicuratori. Il punto riguarda fattori dovuti alle normative sulle frodi, sicurezza 
stradale e risarcimento del danno a persona. I risultati di questo studio hanno 
dimostrato che i quattro elementi chiave chi spingono in alto i costi sono 
rappresentati da: 
i. danni a persone - soprattutto per l’elevata incidenza di contenzioso, alti 
risarcimenti per il caso morte e l’alto livello medio di danno non 
patrimoniale; 
ii. rischio stradale/comportamenti – riferendoci con ciò alla rischiosità della 
circolazione, ai comportamenti pericolosi e alla maggior incidenza di 
motocicli; 
iii. frodi – ovvero l’incidenza di frodi non rilevate, l’incidenza di veicoli non 
assicurati e la diffusa presenza del colpo di frusta (fino all’introduzione 
delle nuove norme di legge per il risarcimento delle microinvalidità32) ora 
in riduzione; 
iv. danni a cose – a causa soprattutto per il basso tasso di riparazione in reti 
convenzionate e alla struttura del mercato dei riparatori frammentata e 
poco efficiente. 
Con un decreto Legge di recente emanazione si è cercato di adottare un piano per 
il contenimento delle tariffe, in questo caso per la riduzione dei premi RC Auto, 
La norma in questione, art.8 del decreto legge del 23 dicembre 2013, n° 145, 
convertito con modificazioni dalla L. 21 febbraio 2014, n. 9 (in G.U. 21/2/2014, 
                                                 
31 Studio presentato nella ricerca ANIA “Profili economici della riforma sull’RCAuto” uscita a gennaio 
2014 
32 Sono stati, infatti, inseriti nell’articolo 32 del Dl 1/2012 i seguenti due commi (3-ter e quater): «3-ter. 
Al comma 2 dell’articolo 139 del codice delle assicurazioni private, di cui al decreto legislativo 7 
settembre 2005, n. 209, è aggiunto, in fine, il seguente periodo: «In ogni caso, le lesioni di lieve entità, 
che non siano suscettibili di accertamento clinico strumentale obiettivo, non potranno dar luogo a 
risarcimento per danno biologico permanente». 3-quater. Il danno alla persona per lesioni di lieve entità 
di cui all’articolo 139 del codice delle assicurazioni private, di cui al decreto legislativo 7 settembre 2005, 
n. 209, è risarcito solo a seguito di riscontro medico legale da cui risulti visivamente o strumentalmente 
accertata l’esistenza della lesione». 
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n. 43) non è stata accolta nella legge di conversione ma il suo contenuto è stato 
riproposto in un apposito disegno di legge e quindi è ancora di grande attualità. 
Con tale norma, come abbiamo già visto, si vuole intervenire su frodi e 
speculazioni, costi dei danni materiali e spese mediche, tramite norme rigide 
sulla procedura della liquidazione dei danni proprio per il contrasto di frodi e 
disposizioni sull’offerta (obbligatoria/facoltativa) di clausole o servizi con 
riduzioni di premio obbligatorie nel minimo. Il parere dell’ANIA per quanto 
riguarda il sistema degli sconti minimi proposti, è negativo.  
L’associazione delle imprese ritiene questi sconti non fattibili e addirittura 
anticoncorrenziali e inefficienti rispetto allo scopo che si propongono anzi a 
parere dell’ANIA la situazione attuale sarebbe aggravata dagli ulteriori e costosi 
obblighi amministrativi a carico delle imprese di assicurazione. 
Rimane comunque il fatto che nel medio periodo il differenziale dei prezzi di 
questi servizi assicurativi rispetto ai principali paese europei sembra destinato 
comunque a ridursi in maniera considerevole e questo avrà riflessi importanti 





CAPITOLO 5 – Una nuova visione del rapporto con il cliente, 
stile, contenuti, modalità e obbiettivi della comunicazione 
 
 
5.1 - La multicanalità ed il multiaccesso 
 
La multicanalità, se da una parte è una delle cause del cambiamento, dall'altra 
può essere una grande opportunità per definire un nuovo modello di business 
condiviso tra compagnie e rete distributiva tradizionale. Una multicanalità intesa 
non come molteplicità distributiva, ma come adozione di più strumenti 
comunicativi che facilitino lo scambio informativo, che abbattano i costi di 
gestione e che permettano di definire strategie performanti, all'insegna di una 
collaborazione tra compagnie e rete di distribuzione. Gli strumenti della 
comunicazione e dei servizi multicanale ci sono già, e sono largamente usati dai 
consumatori: sono il web 2.0, i social media, le connessioni mobili, le app per 
smartphone e tablet. Queste innovazioni vanno ben oltre la pura novità 
tecnologica, sono veri e propri fattori di cambiamento delle abitudini di selezione 
e del comportamento di acquisto dei consumatori. Questi, infatti, sono oggi 
sempre più ibridi. Hanno acquisito e continuano ad acquisire dimestichezza con 
le nuove tecnologie. Il web in cui si muovono è sociale, condiviso, in cui i 
contenuti sono creati da loro stessi, o da altri utenti come loro. Agli acquisti 
fanno spesso precedere ricerche on line, in cui sempre più si fidano delle 
recensioni e dei pareri di altri consumatori. Sono poi in grado di passare con 
dimestichezza da un'informazione on line ad un acquisto in agenzia, o 
viceversa. Comprendere come si muova, come si informi e quali esigenze 
guidino il comportamento del cliente 2.0 è di fondamentale importanza per 
pianificare il business assicurativo. Per ogni canale a disposizione dei clienti 
esiste una preferenza particolare, legata a determinate funzioni (come l'orario o il 
tipo di operazioni) e una di tipo relazionale (basata sulla fiducia, la consulenza o 
l'affidabilità). I clienti più avvezzi all'uso delle nuove tecnologie (21 milioni di 
italiani accedono a internet da smartphone) si sanno muovere su ciascuno di 
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questi canali alla ricerca di servizi calibrati sulle loro necessità. Definire strategie 
di presenza multicanale condivise tra produzione e distribuzione può portare alla 
definizione di un nuovo paradigma della filiera assicurativa. Compagnie e 
agenzie possono trarre un enorme vantaggio dalla collaborazione per offrire al 
cliente un servizio migliore, in termini di preventivazione, consulenza, post-
vendita e liquidazione dei sinistri. Tali risultati si possono ottenere mantenendo 
aperti più strumenti di dialogo, più punti di contatto sia tra compagnia e 
distribuzione, che tra agenti e clienti. Grazie a strumenti come i social network, 
ad esempio, le compagnie possono comunicare con la propria rete distributiva in 
modo immediato e costante. Gli agenti, allo stesso tempo, possono aumentare 
l'attenzione ai propri clienti, gestire nuove reti di conoscenza in cui inserire 
vendite e consulenza. Dalla collaborazione tra compagnie e agenti sui social 
media si può inoltre definire una strategia che dia risalto al brand sul web, 
promuovendo i suoi valori, selezionando un target mirato e consolidando la 
propria reputation. Accanto al canale social sussiste poi quello delle connessioni 
mobile, sempre più frequentato da una clientela che oramai compara e acquista 
tramite mobile e smartphone (il mobile commerce assicurativo cresce del 14% 
annuo). Essere presenti con opportune applicazioni e promozioni anche sui 
dispositivi mobili è allora di fondamentale importanza strategica per lo sviluppo 
di un business che tenga il passo del cambiamento.  
Va detto inoltre che, anche per i canali di distribuzione tendono ad essere 
premiate le strategie  d’impresa che sanno adattarsi al cambiamento.  
L’impresa non dovrebbe mantenere invariata la propria struttura distributiva: è 
opportuno servirsi di canali diversi poiché variano le loro capacità di 
assorbimento e penetrazione nel mercato. Non è quindi sufficiente  impostare un 
sistema distributivo adeguato ma è opportuno procedere a periodiche modifiche 
della sua composizione e struttura per fare fronte alle condizioni eventualmente 
mutate del mercato. 
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5.2 - L’importanza della comunicazione 
 
Il nuovo scenario del settore assicurativo è caratterizzato da: 
 un maggior grado di concorrenza; 
 più elevati costi di acquisizione dei clienti o comunque da un'elevata 
attenzione su questa variabile di costo da parte delle Compagnie 
assicurative; 
 un crescente grado di mobilità degli assicurati (dovuta ad una maggiore 
sensibilità assicurativa e una maggiore capacità di valutazione da parte dei 
consumatori, conseguente alla presenza di numerose e variegate offerte 
presenti sul mercato); 
 una più alta mobilità degli intermediari; 
In un tale contesto operativo, risulta dunque prioritario per le Compagnie di 
Assicurazione disporre di un maggior controllo sul mercato finale, soprattutto 
attraverso il miglioramento dei rapporti con la clientela e quindi risulta 
importante focalizzare l’attenzione sul marketing e sulla pubblicità.  
La comunicazione pubblicitaria nel mondo assicurativo riflette questa 
esigenza sperimentando così nuovi approcci sia di contenuto sia di strumenti e 
linguaggi. 
Nella nostra analisi abbiamo notato che il canale agenziale presenta la maggiore 
criticità in quanto è legato in modo molto forte al settore dell’R.C. Auto che è 
esattamente il  punto di attacco delle strategie di impresa ad accesso multicanale   
diretto. C’è un forte rischio di disintermediazione nel futuro dell’agente. Si tratta 
di un rischio legato alla banalizzazione dei contratti assicurativi, considerati 
commodity, standardizzati, o comunque presentati come tali, affinché siano 
facilmente acquistabili  anche da un utente inesperto che non abbia  conoscenze 
in merito al prodotto assicurativo. Per questo è necessario per l’intermediario 
agente di assicurazioni adottare una strategia che ne valorizzi il ruolo e che renda 
più importante e complesso il suo modello di relazione con il cliente rendendolo 
utile e meno sostituibile dai canali cosiddetti alternativi.  
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Le compagnie, per loro parte,  hanno il problema di rilevanza strategica della 
multicanalità.  La moltiplicazione dei canali distributivi o comunque delle 
modalità di accesso e di relazione con il cliente, pone il problema della loro 
gestione coerente e funzionale. Ci troviamo di fronte, con l'avvento delle nuove 
tecnologie e della rete soprattutto, a una innovazione destrutturante i modi 
tradizionali di fare business. E se da una parte i vantaggi dei nuovi canali sono 
numerosi perché danno maggiore possibilità di sviluppo al mercato, riducono i 
tempi di esecuzione delle operazioni, e questa maggiore rapidità si ritiene che ne 
determini un costo inferiore, dall'altra parte l'utilizzo in campo distributivo delle 
nuove tecnologie complica le relazioni tra le modalità distributive tradizionali e  
favorisce l'entrata sul mercato di nuovi operatori provenienti da settori diversi da 
quello assicurativo. Si è molto parlato ad esempio negli ultimi tempi della  
possibile entrata nel mercato di Google come sito di aggregazione e di 
comparazione di prezzi nel settore RCauto. Anche se questo, almeno in Europa 
appare confermato solo in Gran Bretagna, essendo l’iniziativa avviata in Francia 
ed Olanda sospesa, non è escluso che in futuro si abbia una ripresa di tale 
iniziativa o di quella di grandi operatori di e-commerce, vedi Amazon. 
Le aziende già presenti sul mercato sono così costrette a studiare le mosse dei 
nuovi concorrenti elaborando anche nuove risposte. Per gli operatori del settore 
assicurativo tradizionale, l'approccio ai nuovi mercati determina dei cambiamenti 
organizzativi, oltre che tecnologici, molto significativi nelle condizioni operative, 
le strutture di costo, la formazione del personale e le competenze necessarie per 
gestire il business assicurativo. Quest’insieme di fattori determina effetti di forte 
impatto anche sull'assetto tecnologico-organizzativo delle compagnie nel loro 
insieme. Tanto da spingere le compagnie ad avviare una contabilità di canale per 
studiare la convenienza economica dei vari canali, e valutare le aree specifiche di 
operatività dal punto di vista della tipologia della clientela in modo da essere 
capaci di utilizzare i diversi canali in base alle caratteristiche dei vari tipi di 
clientela. Il comportamento di fedeltà della clientela che utilizza i canali 
innovativi si caratterizza per una forte instabilità e diventa oggetto di ricerca ed 
attenzione particolare in tutte le strategie d’impresa.  
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Questo accade perché la clientela, grazie alla maggiore confidenza con la 
navigazione in internet, riesce a ridurre fortemente l’asimmetria informativa 
tipica di questi mercati informandosi con estrema facilità e rapidità sulle diverse 
offerte che nel frattempo si moltiplicano anche grazie alle innovazioni attuariali 
che consentono una sempre migliore strategia di tariffazione e posizionamento 
alle imprese. Il mercato dunque è più concorrenziale,  a vantaggio dei 
consumatori, o almeno di quelli che appartengono ai profili tariffari preferiti. 
Questo, in quanto porta al limite i concetti di protezione solidale impliciti nei 
meccanismi assicurativi,  potrebbe portare, in regime di obbligatorietà,  a porre 
un problema di rilevanza sociale su alcuni profili tariffari caratterizzati da 
comportamenti, aree geografiche o fasce di età considerati ad alto rischio. 
Per le compagnie il passaggio dai canali tradizionali a quelli nuovi sta cambiando 
l’obiettivo primario: da quello che era la conquista di nuova clientela adesso il 
problema rilevante è il mantenimento della clientela stessa nel medio lungo 
periodo. Le compagnie si trovano di fronte a un nuovo impegno, cioè quello di 
elaborare una strategia di fidelizzazione e di mantenimento della clientela, 
puntando a ricoprire tutti i bisogni dei clienti e facendo loro scoprirne di nuovi, 
affinché il portafoglio non sia composto da clienti che acquistino solo la polizza 
per l'auto (che sono quelli meno fidelizzati e che presentano maggiore 
problematicità) ma da clienti che acquistino polizze per i loro bisogni di 
protezione e sicurezza in tutti i loro aspetti. L'avvento dei nuovi canali ha portato 
una maggiore attenzione al cliente, così anche il marketing diventa ed è diventato 




5.3 - La comunicazione e il nuovo approccio con la clientela 
 
Il modello comunicativo è stato e continua ad essere uno dei fattori di 
cambiamento nella distribuzione assicurativa, soprattutto per quanto riguarda 
l’RC Auto, dove hanno iniziato a competere, in realtà già dai primi anni 2000, le 
compagnie telefoniche. 
Fino a qualche anno fa era davvero rara  la pubblicità sulle polizze Rc auto.  
Le grandi campagne degli assicuratori sui media tradizionali erano relative alla 
promozione della marca e solo secondariamente su alcuni specifici servizi, 
facendo leva sui contenuti generali relativi al bisogno di protezione e sicurezza. 
Tali erano state ad esempio le grandi campagne sul marchio di RAS o SAI nel 
corso della seconda metà degli anni novanta e nei primi anni del nuovo secolo. 
Le compagnie telefoniche hanno, per prime, affrontato il mercato con una 
comunicazione di taglio nuovo indirizzata al consumatore in nome del risparmio. 
Esse sono entrate nel mercato offrendo ai consumatori tariffe molto profilate 
elaborate sulla base di modelli attuariali molto personalizzanti in grado di operare 
una forte selezione della clientela.  
Essendo compagnie di nuova costituzione e non avendo ancora portafogli 
multiramo costituiti,  hanno utilizzato maggiormente la possibilità di attuare 
strategie basate sulla esasperazione di questa scelta, che permettendo di 
selezionare i cluster dei clienti a minore incidenza di rischio statistico 
proponendo loro  una tariffa sensibilmente più bassa delle medie di mercato, 
consente  di provare a collocarsi nelle parti più profittevoli del mercato. Questo è 
stato il punto di partenza alla base anche del cambiamento  nell’approccio di 
comunicazione e nel modello di relazione con la clientela.  
La campagna pubblicitaria intrapresa si basava e tuttora si basa su una 
focalizzazione sul prezzo, il nuovo modello comunicativo non fa leva 
sull’affidabilità della compagnia o delle persone ma unicamente sul prezzo e 
quindi sul risparmio.  
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La filosofia di fondo è quella di proporre al cliente un set di informazioni di 
facile accesso che gli presenta il servizio assicurativo come uno standard 
sostanzialmente indifferenziato e lo orienta a scegliere la compagnia preferita 
tramite la tariffa a lui praticata.  Dal punto di vista all’Impresa è esattamente 
l’opposto in quanto è la forte personalizzazione tariffaria che permette 
all’impresa di scegliersi i clienti.  
Il paradigma comunicativo oggi ha mantenuto e rafforzato questa 
differenziazione fra le compagnie online, insieme ai siti comparatori soprattutto, 
e le compagnie tradizionali.  
Queste ultime, che pure si stanno dotando di sistemi di quotazione veloce così 
detti “quick quotation”  anche per eludere i pesanti obblighi informativi connessi 
alla preventivazione, sostanzialmente nella loro comunicazione continuano a fare 
leva sul proprio brand, sull’affidabilità che crea verso il consumatore il marchio. 
Le iniziative di comunicazione delle Compagnie tradizionali sono sempre 
caratterizzate per l’attenzione agli aspetti sociali dell’assicurazione. Le immagini 
pubblicitarie si riferiscono frequentemente alla tutela delle famiglie, delle 
persone e delle loro attività, mediante garanzie di alto valore aggiunto per la 
collettività. Le compagnie online e ancor di più i siti comparatori invece tuttora 
focalizzano la propria attenzione sulla leva del prezzo o altre puntano non sul 
prezzo di tariffa ma sulla velocità e la semplicità dell’acquisto. Basta visitare i 
vari siti, le prime cose che saltano all’occhio sono le parole di “risparmio”, 
“sconti fino al 50%” “facile”, “veloce”. I comparatori offrono vari prodotti ma la 
prima cosa che il consumatore nota entrando sui vari siti è lo slogan che vende il 
prodotto (che per essere corretti sarebbe un servizio ma qui viene sempre 
proposto come “prodotto”) dell’RC Auto. “Risparmiare è facile” è lo slogan di 
Facile.it, Segugio.it invece si definisce “Il miglior amico del risparmio”. I siti 
delle compagnie tradizionali invece puntano la loro campagna di marketing sulla 
fidelizzazione del cliente, pubblicizzando prodotti per la tutela personale, 
familiare e dei beni personali, usando parole come “protezione”, “valore”, 
“futuro”. Abbiamo dunque due tipi di approccio diversi, l’uno basato unicamente 
sul risparmio e la velocità nell’acquisto, l’altro sull’affidabilità del brand, 
 72
l’attenzione al cliente e il richiamo ai bisogni che il consumatore può avere. 
Alcune compagnie tradizionali hanno creato una apposita compagnia per la 
vendita diretta di prodotti assicurativi. Sto parlando ad esempio di Genialloyd, 
compagnia di Allianz che svolge la propria attività vendendo, attraverso il canale 
Internet e Call center, polizze per auto, moto, camper, veicoli commerciali, casa e 
famiglia, terremoto e infortuni. O anche Quixa, la compagnia online diretta del 
gruppo Axa. Genialloyd come Quixa punta ancora sul brand del gruppo di 
appartenenza, a differenza dei vari siti comparatori come Facile.it, Segugio.it che 
sono broker e mediatori e basano la loro pubblicità sui vantaggi offerti quali 
l’ampia scelta, il risparmio e la velocità.  
Il fattore di competitività sembra risiedere sempre più nella capacità di saper 
approcciare il cliente tramite più canali. Ed è proprio la capacità che compagnie e 
distribuzione hanno di saper andare incontro alle esigenze del cliente con una 
strategia multicanale a determinare la qualità del servizio. Per attirare il cliente 
ibrido, che integra esperienze virtuali con quelle reali, bisogna saperlo accogliere 
su entrambi questi terreni. Bisogna fornirgli i mezzi con cui può più agevolmente 
accedere ai servizi e ai prodotti che gli vengono offerti. Lo studio e la 
realizzazione di servizi di utilità e di qualità, e la disposizione di canali 
preferenziali per accedervi, può realmente fare la differenza nel rapporto col 
cliente. Può davvero, e finalmente, porre il cliente al centro del business 
assicurativo, garantendo così a compagnie e distribuzione il vantaggio del suo 
consenso e della sua soddisfazione, che generano fiducia e fedeltà.  
Dalle analisi effettuate negli ultimi anni dall’ANIA e dall’Osservatorio sulla 
Comunicazione Assicurativa CAREFIN emerge un mercato di clienti molto 
soddisfatti, attivi ed informati che stanno creando con la compagnia una 
relazione più dinamica e di confronto. Il clima è favorevole per cambiare i 
meccanismi relazionali su tutti i punti di contatto aziendali con offerte di servizi e 
prodotti pensati per far vivere un’esperienza al cliente. Le compagnie stesse 
stanno cercando di passare da un marketing tradizionale e relazionale ad un 
marketing più “emozionale”.  
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Il cambiamento nella comunicazione è dovuto per lo più al web, che mette a 
disposizione piattaforme e nuovi canali di comunicazione e condivisione. 
Permette dunque di definire innovative modalità e nuovi format in cui i servizi 
sono ripensabili grazie alle opportunità tecnologiche. I contenuti da monomediali 
e unidirezionali stanno diventando addirittura multimediali e interattivi. Ne è un 
esempio la recente introduzione, sulla base di norme di legge cogenti in ordine 
all’accesso dei clienti alla loro posizione assicurativa, dei primi timidi progetti di  
Home Insurance che potrebbero comportare un coinvolgimento attivo del cliente 
nella gestione della propria posizione, in particolare per quanto riguarda i 
pagamenti, i rinnovi, le sostituzioni di contratt, la denuncia di sinistro etc. Il 
servizio e la gestione dell’informazione, accanto alla rete agenziale e all’analisi 
del rapporto costi-benefici, sono dei driver importanti  per valutare la 
soddisfazione della clientela. I consumatori stessi sono diventati più attenti ai 
cambiamenti del mercato assicurativo e più informati. L’informazione e il 
servizio permettono una maggiore consapevolezza del cliente sul “costumer 
value” associato ad un prodotto. Lo stesso cliente informato, consapevole e attivo 
portatore della propria esperienza positiva è  una risorsa nel processo di 
creazione di valore.  
Le compagnie sanno che il successo si basa soprattutto sulla reputazione e il  
passaparola, la volontà è dunque quella di fare investimenti sui nuovi canali di 
comunicazione e per questo da qualche anno sono presenti anche su social 
network come facebook o twitter. Proprio per l’importanza sempre maggiore del 
rapporto compagnia-cliente e per la necessità di tutelare la propria quota di 
mercato, le compagnie hanno studiato e stanno utilizzando sistemi di indicatori 




5.4 - La metodologia NET PROMOTER SCORE 
 
Uno di questi sistemi è l’NPS (Net Promoter Score)  una delle metodologie oggi 
più diffuse tra le aziende per monitorare il grado soddisfazione dei propri Clienti. 
Introdotta a livello internazionale per la prima volta nel 2003 da Bain & 
Company e da Satmetrix Systems come misura del “tasso di passaparola”, la 
metodologia si è dimostrata un attendibile indicatore del tasso di crescita futura e 
quindi del successo di un’azienda. È dimostrato che le organizzazioni centrate sul 
cliente generano risultati di business maggiori e maggiore valore per gli azionisti. 
La misurazione NPS si ottiene tramite interviste dalle quali si evince se il Cliente 
è:  
· Promotore, ovvero molto soddisfatto della Compagnia (voti 9 e 10). 
· Passivo, ovvero moderatamente soddisfatto della Compagnia (voti 7 e 8). 
· Detrattore, ovvero scarsamente soddisfatto della Compagnia (voti da 0 a 6). 
I “promotori” sono coloro la cui soddisfazione è tale da determinare un 
atteggiamento attivo a favore di quell’azienda o servizio; gli incerti, ovvero 
quella vasta zona grigia di soddisfatti o insoddisfatti che per questo non 
prenderanno iniziative; e infine i “detrattori”, coloro che sono pronti a 
sconsigliare l’acquisto. La percentuale di NPS si calcola semplicemente 
sottraendo i detrattori dai promotori.  Nelle realtà di successo la crescita e la 
creazione di valore aggiunto non dipendono dunque solamente dalla qualità dei 
prodotti e dalla forza del sistema distributivo, ma anche dalla capacità di 
soddisfare e  fidelizzare i propri clienti.  
Questo  metodo  permette alle  di effettuare un percorso volto a creare un “ciclo 
virtuoso di funzionamento organizzativo; significa in pratica far in modo che i 
fattori che hanno generato detrattori siano riqualificati in modo tale da 
trasformare i detrattori in promotori. Alla base dell’indicatore vi è la logica 
correlazione, condivisa ormai universalmente, fra fedeltà dei clienti e crescita dei 
profitti d’impresa. 
In pratica il modello si occupa di:  
 75
1. Rilevare in modo strutturato e sistematico le cause che generano detrattori 
e, al contempo, i fattori che stanno alla base dell’esperienza dei clienti 
promotori 
2. Rimuovere le cause che generano detrattori e sviluppare i punti di forza 
che creano fedeltà e fiducia nel brand, tanto da promuoverlo”33.  
Il punto di partenza nella definizione della strategia di marketing è, come sempre, 
l'analisi dei bisogni del cliente; la differenza, rispetto al recente passato è la 
disponibilità di strumenti informatici che ampliano le possibilità di azione. 
L’approccio alla base del Net Promoter Score è l’implementazione di un sistema 
di  Costumer relationship management (CRM), che prevede: 
 l’identificazione dei clienti dell'impresa, 
 la classificazione dei clienti in gruppi omogenei, 
 lo sviluppo di sistemi di interattività con i clienti, 
 la personalizzazione della relazione e dell'offerta di prodotti e servizi34. 
Il CMR è diventato un sistema di fare impresa, un modo di organizzazione del 
lavoro che punta ad instaurare con il cliente un rapporto duraturo, partendo 
dunque dallo studio della clientela e dei bisogni ad essa relativi. Il concetto di 
base, in un contesto altamente competitivo, è il focus sulla soddisfazione e 
sulla fedeltà del cliente e non sull'acquisizione di nuovi.  
Il punto d'arrivo è un cliente "leale", cioè un cliente collaborativo, che ritiene 
l'azienda "giusta" e trasparente, e per questo è disposto ad investire 
nell'apprendimento e nella sperimentazione di nuovi prodotti/servizi più 
sofisticati e ricchi. 
La tendenza è quella di attivare processi di CRM e relazioni sempre più 
personalizzate solo su fasce specifiche di clientela, spingendosi a disaggregare 
sempre di più la customer base in segmenti sempre più fini, fino a quando sia 
sensato raffinare l'elaborazione. 
                                                 
33 Cit. http://www.euteco-nps.it/net-promoter/metodo-net-promoter 




Nasce quindi un marketing one-to-one, ovvero un approccio innovativo che 
investe sul singolo cliente e che diventa complementare alle tradizionali 
operazioni di "mass marketing". 
L’analisi one-to-one non è semplice ma presenta difficoltà legate al numero dei 
clienti (se nell'ordine dei milioni), al numero delle transazioni, alle differenti 
linee di business, ai differenti canali.  
L’obiettivo da raggiungere consiste dunque nell’ottenere la lealtà dei clienti. Il 
cliente leale infatti è più coinvolto ed instaura una relazione duratura, resiste più 
facilmente alla pressione competitiva, acquista di più e più spesso e risulta quello 
meno costoso da mantenere. Egli acquista prodotti diversi e soprattutto di valore 
sempre maggiore. Il cliente leale si differenzia molto dal cliente fedele, 
quest’ultimo infatti acquista e riacquista ma nel tempo è portato a rianalizzare il 
valore competitivo del brand, rimettendolo in discussione, mentre il cliente leale, 
nel tempo, sviluppa fiducia verso il brand. Si accresce in lui la consapevolezza 
che il proprio brand sia il migliore ma soprattutto sviluppa la convinzione che 
quel brand sia equo nei suoi confronti.  
 Le difficoltà nel gestire la relazione, che non sarà più impersonale ma 
personalizzata riguardano tre punti in particolare: 
 la soddisfazione del consumatore che sarà il risultato di una valutazione 
post-acquisto dove il cliente sarà soddisfatto qualora il valore percepito sia 
in linea con il valore atteso; 
 il valore competitivo riconosciuto dal cliente, il quale dovrà avere la 
costante convinzione della superiorità del valore offerto dall’impresa 
rispetto ai concorrenti; 
 l’equità percepita allorquando per il cliente l’impresa non viene ritenuta 
opportunista ma equa; 
La matrice che segue esemplifica il possibile posizionamento del cliente 





























Quando la compagnia riesce a far percepire al cliente il valore aggiunto della 
propria offerta, basandosi su un servizio migliore, una consulenza professionale e 
una cura particolare per le sue esigenze, il consumatore acquista un livello di 
coinvolgimento sempre maggiore. Ecco dunque che  diventa un cliente leale ed a 
ciò dovrebbero aspirare le strategie della compagnia e della rete tradizionale 
degli intermediari. L’agente deve essere in grado guadagnarsi la loyalty dei 
clienti nel suo portafoglio al fine di ottenere una certa stabilità, professionale ed 
economica. Ancora di più l’Agente potrebbe godere della soddisfazione 
derivante dal fare bene il proprio lavoro. 
Secondo il prestigioso World Insurance Report 201435 (che analizza ogni anno il 
livello di soddisfazione degli assicurati nel mondo), le risultanze sono 
straordinariamente sorprendenti. Intanto l'analisi evidenzia come solo il 32% dei 
15.500 clienti intervistati dia un giudizio sostanzialmente positivo in ordine ai 
servizi offerti dalle Compagnie. Ne consegue che, in generale, il grado di fedeltà 
del cliente è particolarmente labile (ma con dei distinguo): chi acquista sul web 
tende a spostarsi immediatamente su altre Compagnie, fin dalla seconda polizza; 
mentre chi si rivolge ad un agente tradizionale è meno propenso a cambiare 
Compagnia, proprio per la lealtà che sviluppa nei confronti di colui che sa 
                                                 
35 Dai dati di oltre 15.000 clienti in tutto il mondo e di circa 100 interviste sull’attività delle assicurazioni, 






offrirgli sempre le soluzioni più adeguate. L'analisi in questione evidenzia infatti 
come sia ancora il rapporto umano con l'Agente ad essere considerato dagli utenti 
l'elemento di maggiore soddisfazione e di garanzia per un rapporto consulenziale 
- assicurativo di lungo termine. La ricerca in questione dimostra che il 
miglioramento dell’esperienza dei clienti con le assicurazioni ha un impatto 
diretto sulla profittabilità delle assicurazioni stesse. Dalla soddisfazione dei 
clienti deriva il benessere della compagnia.  
Questo compito è diventato maggiormente arduo adesso che “si registra una 
nuova sensibilità da parte dei consumatori che non cercano più solamente di 
soddisfare i propri bisogni ma a ciò si è affiancata l’esigenza di una maggiore 
attenzione al valore del risparmio e della trasparenza. Stiamo assistendo alla 
nascita di nuovi comportamenti di consumo e di scelta in cui accanto 
all’oggettiva esigenza di riduzione della spesa si affianca la ricerca di valore, di 
qualità e di rispetto (personale e sociale). Un cambiamento che spinge i 
consumatori a prestare più attenzione alle loro scelte, ad agire con più 
disinvoltura un frequente nomadismo tra marche famose, abitudini familiari, e 
scoperte individuali alla ricerca di soluzioni più convenienti e al contempo 
qualitativamente più performanti, ad accettare la paradossale condizione di 
risparmiare in alcuni ambiti di consumo, per potere avere la possibilità di godere 
di esperienze più gratificante in altri ambiti o a fruire di prodotti di più alta 
gamma.”36  
Le aziende per sopravvivere devono dunque saper trovare risposta a questi 
cambiamenti da parte della domanda, sia in termini di prodotti offerti che in 
termini di un nuovo approccio verso il cliente. Questo nuovo atteggiamento del 
consumatore si è riscontrato infatti nell’ambito assicurativo e possiamo notare la 
differenza fra chi sceglie una polizza online e chi invece per l’acquisto di un tale 
servizio si reca dell’agente o dal broker assicurativo. 
“I consumatori sono sempre più riflessivi, capaci di intercettare le informazioni 
per una scelta più consapevole e critica, attenti alla qualità della decisione in una 
                                                 
36 Cit. “Assicurazione auto: il processo decisionale del cliente” intervista al prof. Vincenzo Russo su 
Assicurazioneauto.it a cura di Rosa Piscitelli, 24 Marzo 2014 
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perenne ricerca del giusto rapporto tra prezzo e qualità. Non credo che il 
processo di scelta sia molto diverso rispetto al passato. Oggi la facilità di accesso 
alle informazioni offerte da Internet e dalle nuove tecnologie sta contribuendo a 
offrire ai consumatori migliori occasioni di confronto e di valutazione e un’arma 
in più per rendere più efficace la loro richiesta di riconoscimento e di rispetto 
delle esigenze. L’asimmetria informativa, che ha caratterizzato il modo con cui le 
aziende si sono relazionate fino a poco tempo fa con i consumatori, centellinando 
dati ed informazioni sui propri prodotti e servizi, è destinata a ridursi. 
Ovviamente questo modo di decidere e di scegliere deve sempre fare i conti con 
un modello decisionale in cui la dimensione razionale lascia sempre spazio a 
quella emotiva. Dagli anni Settanta in poi gli studi offerti dall’economia 
comportale e dalle neuroscienze hanno dimostrato che gli esseri umani lungi 
dall’essere esclusivamente razionali, nel processo di decisione si lasciano guidare 
molto dalle dinamiche affettive, razionalizzando e giustificando con la ragione 
ciò che è stato in realtà scelto e preferito affettivamente. L’emozione diventa 
allora un elemento determinante dei nostri comportamenti in grado di contribuire 
sia alla lettura di ciò che ci circonda ma anche al condizionamento dei nostri 
comportamenti. Quest’ultima considerazione sembra essere in contraddizione 
con la prima ma lo è solo in apparenza. Da una parte infatti abbiamo una 
consumatore sempre più sensibile ed interessato a prendere una decisione con 
maggiore attenzione e cautela, dall’altra si afferma che chi decide è sempre 
condizionato da processi carichi di affettività e di emotività. Le due condizioni 
non si escludono. Altrimenti non si spiegherebbe perché un prodotto o servizio a 
parità di costo, ma ben presentato, abbia più probabilità di essere scelto. La 
conoscenza personale continua ad essere un elemento di grande valore perché in 
contesti in cui non si hanno particolari competenze tecniche per potere valutare ci 
si affida da una parte all’esperienza personale ma dall’altra si va alla ricerca di 
tutte le possibili informazioni offerte da internet. Nel prossimo futuro questo 
canale avrà un ruolo sempre più determinante. E’ proprio l’accesso ad internet in 
aggiunta ad una maggiore e più diffusa capacità critica dei consumatori ad avere 
contribuito alla diffusione di modalità di consumo critico. La complessità del 
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consumo non si esaurisce nel ritrovato valore dei tradizionali luoghi di acquisto 
ma anche nello sviluppo di altre formule come per esempio l’acquisto online. 
Questo, seppur ancora non comparabile a quanto accade in altri contesti culturali, 
è in fase di grande sviluppo. Internet offre un’importante soluzione per l’accesso 
ai servizi ma soprattutto dovrebbe diventare un luogo in cui è altrettanto facile 
instaurare una relazione con il consumatore”. 37 
 
Ovviamente la maggiore possibilità di interazione con il consumatore e il suo 
coinvolgimento più diretto nella determinazione delle caratteristiche del servizio 
acquistato deve essere in grado di evitare atteggiamenti platealmente strumentali 
come quelli adottati da fasce non irrilevanti di sperimentatori del canale di 
acquisto via internet che sembrano ricorrere sistematicamente alla bugia 
mediante input di dati falsi per poter avere preventivi migliori.38  
 
“La rete quindi è luogo che offre potenzialità di sviluppo della relazione con il 
cliente, ancora in divenire e tutt’altro che definite.  
Dovrebbe sempre più prestarsi alla sperimentazione di nuove modalità di 
comunicazione finalizzate ad una maggiore partecipazione del cliente alla 
definizione dei suoi bisogni ed alla scelta delle soluzioni. Non a caso nella Rete 
si scoprono sempre più interessanti e nuove strategie di comunicazione e di 
marketing. Soluzioni estremamente utili soprattutto in considerazione della 
complessità e ricchezza delle stimolazioni promozionali a cui si è ancora 
costantemente sollecitati e di cui i consumatori mostrano un certa insofferenza. Il 
sovraffollamento informativo e l’attrazione verso nuove forme comunicative 
giustificano e richiedono azioni sempre più creative per potere attirare 
l’attenzione dei consumatori”. 39 
 
                                                 
37 Cit. “Assicurazione auto: il processo decisionale del cliente” intervista al prof. Vincenzo Russo su 
Assicurazioneauto.it a cura di Rosa Piscitelli, 24 Marzo 2014 
38 Cft. “Il 34% degli assicurati dice bugie per risparmiare. Cos’altro spinge a mentire?” articolo su 
Assicurazioneauto.it a cura di Giovanni Ottaviano, 24 Marzo 2014 
39 Cit. “Assicurazione auto: il processo decisionale del cliente” intervista al prof. Vincenzo Russo su 
Assicurazioneauto.it a cura di Rosa Piscitelli, 24 Marzo 2014 
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Le aziende che vogliono continuare a rappresentare un punto di riferimento per i 
propri clienti, mantenendo con loro  una relazione economicamente sostenibile e 
duratura, stanno investendo molto sull’innovazione e sui supporti pubblicitari  
basando la loro  comunicazione sugli elementi coinvolgimento, sull’esperienza 
emotiva alla base delle scelte di tipo razionale. 
Così ha fatto Allianz con il lancio della nuova offerta modulare Allianz1, 
invitando semplicemente il cittadino ad abbonarsi alla serenità40. Andando sul 
sito www.allianz1.it in modo semplice e istantaneo, è possibile scoprire Allianz1, 
configurare il proprio “abbonamento alla serenità” e ricevere una quotazione 
economica personalizzata inserendo tre soli dati: la data di nascita, la professione 
e la provincia di residenza del cliente. A quel punto, se il cliente è interessato alla 
soluzione assicurativa viene indirizzato all’agenzia più vicina per prendere 
contatto con l’agente di Allianz ed eventualmente sottoscrivere il contratto. Ed è 
qui che notiamo la volontà della compagnia di mantenere un approccio diretto e 
personale con il cliente nella fase di ingaggio, di impegno attivo,  per poi è 
chiamarlo a recarsi all’agenzia più vicina e a relazionarsi con l’agente o il 
dipendente. “Con questa campagna pubblicitaria, Allianz lancia una offerta 
rivoluzionaria, spiegando ai clienti che possono assicurarsi in modo veramente 
innovativo. La formula di Allianz1 è simile a un abbonamento – spiega Roberto 
Felici, responsabile marketing di Allianz Italia – ed è il cliente che identifica 
quanto può e vuole spendere su base mensile per proteggere se stesso e i propri 
cari, la casa e i beni di famiglia contro i rischi più gravi che possono mettere a 
rischio la sopravvivenza stessa del nucleo familiare. La comunicazione spiega la 
mission sociale di questa innovazione, che cambierà il modo in cui le famiglie 
italiane possono assicurarsi. Davvero un’innovazione, per la quale Allianz ha 
depositato domanda di brevetto”. Allianz1 si basa sulla semplicità, 
sull’intuitività, sull’emotività e su un prodotto/servizio che il cittadino stesso può 
costruirsi in base alle esigenze che egli ritiene più opportune, in questo modo lo 
si rende partecipe della costruzione della “sua” soluzione. 
                                                 






5.5 - Il tema della disintermediazione 
 
Abbiamo visto che le compagnie si stanno evolvendo sempre di più verso un 
approccio multicanale per la distribuzione dei propri prodotti, tramite la rete 
proprietaria o la vendita diretta, tramite agenti monomandatari o plurimandatari, 
tramite accordi con banche. Nonostante la vendita on line delle polizze 
soprattutto RcAuto sia destinata a crescere, il canale agenziale rimane 
fondamentale per le Compagnie che utilizzano sempre di più i canali alternativi 
ma riservando molta attenzione alla rete agenziale e stanno investendo 
massicciamente su sistemi di ingaggio del cliente per indirizzarlo poi alla propria 
rete agenziale.  
In Italia il mercato dei rami danni non auto (salute, protezione personale e 
familiare) è poco sviluppato. E’ nota la bassa spesa rispetto al PIL spiegata anche 
con la convinzione che le prestazioni del sistema di welfare siano complete.  
La vendita di tali prodotti necessita quindi  di una continua proposta da parte  di 
una rete professionale, che sappia evidenziare al cliente la realtà dei suoi bisogni 
e supportarlo nella scelta delle soluzioni. Trascurando la rete agenziale a favore 
della vendita diretta dell’RcAuto, le compagnie correrebbero il rischio di perdere 
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un canale fondamentale per lo sviluppo del mercato in questione considerato il 
vero ambito di crescita del futuro.  
NATI PER PROTEGGERE è lo slogan della prossima importante campagna 
pubblicitaria di AXA in Italia che introduce l’iniziativa promozionale: 
 
 
La compagnia deve dunque avvalersi di professionisti per vendere quei prodotti 
che richiedono personalizzazione e di conseguenza conoscenze tecniche per il 
loro sviluppo. Questo è uno dei motivi che spingono a valorizzare i rapporti 
monomandatari ed ha portato una delle più recenti organizzazioni di categoria 
degli agenti di assicurazione, nata da una scissione con lo SNA,  l’ANA 
(Associazione Nazionale Agenti Professionisti di Assicurazione) a valutare 
criticamente ed opporre resistenza alla collaborazione fra intermediari relativa. 
L’agente è la presenza storica che riesce a fidelizzare il cliente. Il consumatore 
infatti quando pensa alla propria assicurazione più che identificarla nella 
compagnia mandante la identifica con l’agente con il quale ha rapporti più o 
meno frequenti. L’agente è, per le compagnie, oltre che uno dei canali di 
distribuzione più economici, anche la risorsa migliore per sviluppare il 
portafoglio attinente agli altri rami attinenti il mercato retail, la protezione 
personale e familiare, nei rami danni, i piani di risparmio finalizzati ed i prodotti 





Con questo lavoro abbiamo cercato di individuare le possibili soluzioni con le 
quali la rete tradizionale, quella agenziale, può mantenere se non addirittura 
incrementare il proprio lavoro, senza cedere spazi ai nuovi canali innovativi. Il 
buon agente d’assicurazioni deve riuscire ad adattarsi ai cambiamenti del 
mercato, alle innovazioni tecnologiche, al mutamento nel comportamento di 
scelta dei consumatori, che sempre più ricercano un equilibrio fra risparmio, 
qualità del prodotto e del servizio. Coloro che non riusciranno a far ciò corrono il 
rischio di trovarsi fuori dai giochi. Il rischio in corso è quello di una possibile 
disintermediazione causata dal sopravvento dei canali di vendita diretti quale il 
canale online. Non sappiamo cosa succederà in futuro, l’argomento è attuale e al 
centro di continui dibattiti, di tipo organizzativo, funzionale e soprattutto con una 
regolamentazione non ancora chiara ed esaustiva. Solamente il tempo riuscirà a 
dare una risposta su quale sarà il nuovo equilibrio distributivo relativamente 
soprattutto al Ramo Danni, quello che adesso è sotto la luce dei riflettori. 
Abbiamo qua cercato di sostenere l’ipotesi di un futuro floreo per la rete 
tradizionale: se gli agenti riusciranno a rimanere al passo con i tempi, con la 
tecnologia, curando in modo sempre maggiore il rapporto con il cliente e dunque 
valorizzando la propria professionalità, le compagnie difficilmente metteranno da 
parte questa figura che finora è stata la più importante nel rapporto di 
intermediazione fra compagnia e consumatori. Il cliente deve percepire il valore 
aggiunto derivante dal fatto di rivolgersi a una persona esperta e che gli sappia 
consigliare il prodotto più adeguato ma affinché ciò avvenga gli agenti devono 
riuscire ad imparare dalle compagnie che rappresentano le best practices, il modo 
migliore per comunicare al cliente quel senso di fiducia e sicurezza che solo un 
rapporto personale, basato su una analisi delle esigenze, può riuscire a 
trasmettere. Le compagnie per prime dunque devono fare questo sforzo e se gli 
agenti saranno in grado di acquisire e far proprie queste innovazioni 
comunicative difficilmente perderanno questo ruolo, non solo perché gli agenti 
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hanno la possibilità di sviluppare un mercato ancora arretrato per quanto riguarda 
per esempio i rischi della persona e della property, ad oggi difficilmente vendibili 
su una piattaforma online, ma anche perché solo questi ultimi sono in grado di 
seguire i clienti con quella cura necessaria e con la personalizzazione dei servizi 
da renderli leali verso il brand. E i clienti che vorranno prima di tutto proteggersi 
dagli eventi negativi, piuttosto di coloro che pensano solo a ridurre la spesa, 
saranno disposti ancora a pagare un prezzo equo per avere un servizio completo e 
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